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 Resumen  
 
En una era en la que prima el uso de Internet debemos cuidar nuestra imagen                               
minuciosamente, pues ahora las páginas corporativas son nuestra tarjeta de contacto y                       
la primera impresión frente al usuario. En este estudio nos centraremos en analizar las                           
páginas web corporativas de las agencias de publicidad de mayor renombre de España.                         
Para ello, se ha tenido en cuenta el ranking de agencias de publicidad de la Universidad                               
Internacional de la Rioja y las integrantes de la AEACP (La Asociación Española de                           
Agencias de Comunicación Publicitaria). Además se ha seguido principalmente los                   
criterios de análisis de la guía de evaluación heurística que proponen Hassan y Martín                           
(2003). Los resultados muestran que la reputación no siempre va ligada a la mejor                           
usabilidad. Se concluye con propuestas de mejora para cada una de ellas. 
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  ​1.   Introducción y antecedentes: 
Cuando pensamos en una agencia de publicidad enseguida se nos vienen a la cabeza                             
ejemplos de los trabajos que realizan para otras empresas, pero ¿Qué hay de su forma                             
propia de anunciarse y darse a conocer?  
Hay muchos estudios sobre composición, estilo y estrategias de los trabajos                     
publicitarios pero muy poco acerca de cómo las propias agencias de publicidad se                         
anuncian, su metapublicidad, por eso considero que es un tema muy interesante a tratar. 
Esto podemos verlo en estudios como el presentado por González y Ortiz (2006)                         
acerca del análisis de los spots publicitarios u otro presentado por Sarría, Cortés y Elder                             
(2001) acerca de las campañas generales  mostradas por la marca de tabaco Fortuna. 
Además, como comentábamos, se ha llevado a cabo muy poco acerca de                       
autopublicidad, encontrando únicamente el estudio de la autopublicidad de las centrales                     
de medios en España a través de piezas gráficas elaborada por Tur (2004).  
Por otra parte, también podemos hallar diversos estudios acerca de análisis de                       
páginas web como el estudio de usabilidad de 50 páginas de inicio elaborado por                           
Nielsen y Tahir (2002) o el análisis de páginas web como descriptor estratégico                         
elaborado por Llopis, González y Gascó (2009). 
Yo me centraré en las agencias de publicidad y en el estudio se sus páginas                             
corporativas como uno de los mayores métodos actuales de autopublicidad.  
Cada vez son más los clientes que buscan las agencias en la red y las páginas                               
corporativas son su primer contacto, por eso es de vital importancia su correcta                         
consecución. Así lo corrobora Muro (2016) en el blog de comunicación y marketing en                           
la página web del consejo general de abogacía española al igual que agencias                         
especializadas en el marketing online como Marketing a un Clic (2016) y Ztudio                         
(2016). 
 
   ​ 2.  Objetivos: 
Como objetivo principal, este estudio se marca averiguar cómo se definen y se                         
muestran en el mundo online las agencias de publicidad de mayor prestigio de España,                           
es decir, cómo se publicitan las agencias de publicidad en la web, centrándonos en sus                             
páginas corporativas. 
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 3.  Metodología:  
3.1.Muestra: 
Para este estudio, he elegido las agencias pertenecientes a la Asociación Española de                         
Agencias de Comunicación Publicitaria (AEACP, 2016) y de ellas he seleccionado un                       
Ranking de las diez agencias con mayores reconocimientos siguiendo el Ranking de                       
Publicidad (Universidad Internacional de la Rioja o UNIR, 2012­2016). Para ello, he                       
hecho una media de las posiciones de los dos años disponibles (2014 y 2015) y                             
seleccionado los mejores puestos como se puede ver en la Tabla 1. 
 
3.2.Motivo de selección: 
En primer lugar, elegí la Asociación Española de Agencias de Comunicación                     
Publicitaria (AEACP) debido a que es un organismo sin ánimo de lucro con un prestigio                             
conseguido a través de su proceso de selección de sus asociados, su filosofía y su                             
trayectoria (se creó en 1977) (AEACP, 2016). 
Dentro de su proceso de selección se tiene en cuenta la facturación, pues es uno de                               
los indicadores por los cuales se puede saber la eficacia de la agencia en el mercado                               
español. Entre las 31 empresas asociadas facturan el 85% de la inversión que se realiza                             
en agencias de publicidad en España, según datos de Infoadex.Además de los clientes,                         
las marcas y que posea un mínimo de trayectoria (mínimo 1 año de actividad) (AEACP,                             
2016). 
Dentro de su filosofía podemos encontrar la defensa de la libertad de expresión                         
comercial y la persecución de los intereses profesionales de las agencias. Además de la                           
promoción y desarrollo de la actividad publicitaria. Entre sus servicios destaca:                     
información detallada del mercado publicitario en colaboración con Infoadex, acuerdos                   
de selección de agencia y contratos con el anunciante pactados con la Asociación                         
Española de Anunciantes (AEA), criterios sobre la remuneración de las agencias y la                         
relación agencia­proveedor en colaboración con asociados del sector (AEACP, 2016). 
En cuanto a su trayectoria, es la primera asociación española de publicidad en                         
aparecer cuando se disolvieron los sindicatos verticales en 1977 que no perseguían los                         
beneficios de los trabajadores si no los de las ramas productivas (Glicerio et al, 2002).                             
Además se considera la única representante española en la National Associations’                     
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 Council dentro de la European Association of Communications Agencies (EACA)                   
(AEACP, 2016). 
En segundo lugar, he seleccionado el Ranking de Agencias de Publicidad elaborado                       
por la Universidad Internacional de la Rioja debido a que es un estudio de un aspecto                               
cualitativo como es la relevancia de una agencia convertido en cuantitativo mediante                       
unos parámetros medibles y que por tanto pueden servir como datos de rigor para mi                             
muestra. Además, se trata de un estudio elaborado por profesores de un organismo de                           
prestigio como es la Universidad Internacional de la Rioja y catedráticos de la                         
Universidad Complutense de Madrid (Universidad Internacional de la Rioja,                 
2012­2016). 
 
3.3.Ficha técnica del Ranking de Agencias de Publicidad ​(Universidad                 
Internacional de la Rioja, 2012­2016): 
El ranking ha sido elaborado a partir del recuento y la ponderación de cada premio                             
ganado en los festivales de renombre a nivel nacional e internacional de cada agencia                           
teniendo en cuenta que no todos los premios tienen el mismo peso y basándose para                             
ponderarlos en la competencia que cada una pueda poseer, pues está demostrado que la                           
calidad de un festival está directamente relacionado con la competencia que se genera                         
dentro del concurso. Para ponderarlos se ha realizado un cuestionario de valoración a                         
los asesores y especialistas del área ajenos al proyecto. Y finalmente se ha dividido en 4                               
categorías: 
1. Nacional: de menor reconocimiento que recibe un 1 en ponderación. 
2. Nacional +: de mayor reconocimiento que recibe un 1.5 en ponderación. 
3. Internacional: festivales internacionales por regiones (festivales europeos y               
latinoamericanos) que recibe un 2 en ponderación. 
4. Internacional + : festivales de publicidad mundiales que recibe un 2.5 en                       
ponderación. 
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Tabla 1­ Festivales utilizados para el ranking español de 2014 y 2015.(Universidad Internacional de la Rioja,                               
2012­2016). 
 
Además se tiene en cuenta la categoría del premio (si es oro, plata, etc.) o que no                                 
todos los festivales tienen las mismas categorías. Así pues se ha diferenciado: 
1. Una primera categoría (sea platino, oro, etc.) con un 1 ponderada. 
2. Y conforme baja la categoría se pondera con un 2, un 3, un 4 y sucesivamente. 
3. Y a la categoría extraordinaria un 0.5 ponderada. 
4. A aquellos festivales que no hacen distinción se les ha dado un valor de 1, dado                               
que no existe distinción alguna entre premiados. 
Y por último, los premios que se analizan son los de los 2 años anteriores al año de                                   
estudio. Así el ranking de 2014 se basa en el año 2012 y 2013. 
De esta forma se realizaría un fórmula como la siguiente por cada premio recibido en                             
un festival, el resultado de las cuales se sumará para otorgar la ponderación final. 
Valor del festival/Puntuación del premio  
Los valores finales son normalizados respecto a la agencia de mayor valor que recibe                           
una puntuación de 1. 
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Imagen 1­ Fórmula utilizada para la ordenación de puestos de las agencias de mayor repercusión a nivel nacional                                   
por la Universidad Internacional de la Rioja (2012­2016). 
 
3.4.Resultados de la muestra: 
Tras elaborar el recuento y la media oportunos he elaborado un ranking propio de 10                             
agencias de publicidad que analizaré en los siguientes apartados (Tabla 1). 
 
 
Tabla 2­ Tabla con el resultado ordenado de mayor a menor (cuando coincide la media de valores se da                                     
preferencia al valor del último año). Elaboración propia. 
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Tabla 3­ Recuento base de todas las agencias integrantes de la AEACP. Elaboración propia. 
3.5.Criterios para el análisis: 
Como variables o criterios seguiré principalmente las 10 reglas heurísticas de Nielsen                       
(1995) y la guía de evaluación heurística que proponen Hassan y Martín (2003), dos                           
obras de referencia en el mundo del análisis de la usabilidad y heurística.  
En el primer caso Jakob Nielsen ha sido considerado como el padre de la usabilidad                             
y sus 10 principios como mandamientos en el mundo de la usabilidad y heurística. 
En el segundo caso, es una guía muy usada como referencia entre los estudiosos y                             
catedráticos. 
 
Para la evaluación de la usabilidad de las páginas iniciales de las sedes web de las                                 
OTRI de las universidades andaluzas han utilizado un tipo de evaluación denominada                       
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 heurística [..] entre otras fuentes, están recogidos en las guías de evaluación de Hassan y                             
Martín (2003) y de Márquez Correa con ligeras variaciones para adaptarla a las                         
características propias (Ramos y Clabo, 2004, 379­380). 
Para el análisis se han desarrollado dos tipos de estudios: en primer lugar, se ha                               
realizado una evaluación heurística de los parámetros correspondientes a la usabilidad                     
de las páginas, tomando como referencia el modelo propuesto por Hassan y Martín                         
(2003) (Romero y Fanjul, 2010, 130). 
 
Además de servir como propia guía para elaborar una guía de evaluación como el                           
diseño de comunicación de entornos online de Grané (2010) y tener valoraciones                       
positivas. Desde el punto de vista exclusivo de la usabilidad, resulta especialmente                       
reseñable la aportación de Hassan (2006), que al analizar la satisfacción del usuario,                         
distingue entre factores higiénicos (imprescindibles, su aparición impide la                 
insatisfacción de uso) y motivadores (animan a usar la sede web, son motivadores)                         
(Ramos y Clabo, 2008,  368). 
En la siguiente tabla podemos ver los criterios que tendremos en cuenta en este                           
estudio. 
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Tabla 4 ­ Criterios extraídos de la guía de evaluación heurística que proponen Hassan y Martín (2003) y apoyados                                     
en sus definiciones por las 10 reglas heurísticas de Jakob Nielsen (1995).  
4.  Análisis de las agencias de publicidad: 
TBWA 
Criterios Generales: 
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 Imagen 2 ­ Imagen de la “home page” de TBWA/España (2016). 
El ​objetivo ​de la página web TBWA es atraer al cliente mediante la muestra de sus                               
trabajos más recientes (ya muestra uno de sus últimos trabajos sociales en un “popup” al                             
entrar a su página web) y su filosofía de empresa (Disruption ​). 1
En cuanto a su ​URL ​principal es clara, reducida y fácil de recordar                         
(“www.tbwa.es”). Además, no posee URLs internas como tal, tiene sin embargo, una                       
única URL donde se sitúa toda la información de sus categorías del menú superior en                             
orden, de arriba a abajo, en una única página. 
Hay que señalar, que la URL no posee un botón de Identidad del sitio ( o candado o                                   
“https”), algo que da garantías de seguridad al usuario, ya que puedes comprobar que la                             
página no es maliciosa y saber si su conexión se encuentra encriptada, e incluso en                             
ocasiones, saber quién es el propietario (Mozilla Foundation, 2016a)(Google, 2016a). 
En lo que ​estructura ​se refiere, muestra de forma clara y completa los contenidos                           
que ofrece el sitio web gracias a un menú superior horizontal ordenado y claro formado                             
por: “Home”, “Trabajos”, “Disruption”, “Quiénes Somos”, “Clientes”, “Noticias” y                 
“Contacto”. Su principal peculiaridad es el encuentro de la información de todas y cada                           
una de estas categorías en la misma página pero de una forma esquematizada que no se                               
hace pesada y con el menú que te lleva de forma concreta a la zona donde empieza la                                   
categoría que has clicado. 
Por otra parte, podemos ver como la ​interfaz ​es prácticamente toda en blanco y                           
negro (el fondo blanco y los elementos en negro) resaltando por encima de todo el color                               
rojo de su logotipo situado en la parte superior izquierda. Además del “slider” o                           
“carrusel” que se presenta con imágenes a color o la categoría de noticias en la que                               
sucede lo mismo. Hay que señalar también que las demás imágenes de categorías como                           
“Trabajos” o “Quiénes Somos” se ponen a color cuando pasas el ratón por encima,                           
dándoles también protagonismo. 
1 Es la filosofía que posee la agencia  TBWA  en la que buscan romper los convencionalismos alrededor de las 
marcas, construyendo una visión de marca para guiarla hacia la dirección correcta y para ello, buscan una idea 
provocativa que es la que llaman Disruption(TBWA, 2016). 
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Imagen 3 ­ Imagen de la categoría trabajos de TBWA/España (2016). 
Podemos decir que el ​diseño ​es completamente coherente, ya que sigue una línea de                           
colores y formas, formando un todo. 
Además, podemos decir que es una página ​reconocible​, en el sentido de la forma de                             
uso habitual para el usuario, ya que establece el logotipo a la izquierda del menú y este                                 
en la esquina superior derecha con las redes sociales en segundo plano y al final de la                                 
página el contacto como se esperaría. Si se pusieran estos apartados en otro lugar al                             
usuario le costaría encontrarlo. 
Como diría Rodríguez (2015) “Tu cerebro se basa en expectativas. Una web no solo                           
tiene unos criterios de usabilidad detrás de su forma de ser, sino que el hecho de que tú                                   
identifiques [...] con un esquema concreto hace ese esquema más deseable[...]” (1). 
 
Nuestra página cumple perfectamente los estándares esperados como señala                 
Thurman (2009) “Most primary or main navigation is organized horizontally across the                       
top middle area of the page” (la mayoría de navegadores principales se organizan                         
horizontalmente en la zona centro superior de la página) (1). 
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 The main navigation usually sits next to the logo at the top of the web page and                                   
usually maps out the main sections of your website, or I like to say “the main features”.                                 
These links should all be internal too  ​(Brewitt, 2009, 1). 2
Hay una larga lista de convenciones en el diseño web: el logo arriba y a la                                 
izquierda (lo primero que queremos que vea el usuario), el menú en un margen del sitio                               
(generalmente arriba), el nombre de los ítems de un menú (inicio, servicios, acerca de,                           
contacto)[...] (Somoza,2013, 1 ). 
Asimismo, la página parece ​actualizada ​de forma muy habitual, esto lo podemos                       
comprobar en la categoría “Noticias” en la que se puede ver como publican varias cada                             
semana, exceptuando alguna semana que no tienen publicaciones, aunque hay que tener                       
en cuenta el tipo de contenido, ya que es posible que hayan semanas sin hechos                             
noticiables para la empresa.  
Identidad e Información: 
El ​logotipo, ​si hablamos de él como usualmente se hace del conjunto visual y                           
textual, es mostrado en el menú superior que acompaña en todo momento cuando                         
navegas por la página y se identifica claramente de un solo vistazo gracias al contraste                             
de su color rojo sobre un fondo blanco y en una zona reconocida para los internautas                               
como comentábamos anteriormente, en la esquina superior izquierda. Su tamaño es el                       
adecuado en la página web, de la anchura del menú, dándole protagonismo. 
Pero si hablamos con propiedad como argumenta García (2011) en el que el logotipo                             
es únicamente la parte textual de la marca, podemos decir que cuenta con una tipografía                             
muy única e identificable. Si hacemos uso de la herramienta “What The Font”                         
(MyFonts, 2016) e investigamos un poco con las opciones que nos ofrece, podemos ver                           
que se trata de la tipografía de la familia Futura ,más concretamente, podemos tener casi                             
la certeza de que se trata de la tipografía Futura DC D Book , usada tanto en su logotipo                                     
como en toda su página web. 
2 “Los navegadores principales a menudo se sitúan al lado del logotipo en la zona superior de la página web y enlazan 
a las secciones principales del sitio web o como a mi me gusta decir “las principales características”. Estos enlaces 
deben ser también  internos.” 
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 Por otra parte, siguiendo los argumentos de Modesto García (2011), su ​Isotipo ​o                         
parte más visual e icónica de una marca, es la que le hace al logotipo destacar. Parece                                 
haber sido formada de una forma muy sencilla (por un cuadrado y una línea                           
atravesándolo de forma diagonal), sin embargo, junto a la mezcla de colores lo dotan de                             
un carácter único. 
Si hablamos de su conjunto, imagen y texto, deberíamos calificarlo como ​Imagotipo                       
según este autor (García, 2011) ya que el logotipo e isotipo se ven claramente                           
diferenciados e incluso podrían funcionar por separado. Si estos no pudieran hacerlo                       
sería un ​Isologo​. 
 
Imagen 4 ­ Imagen del logotipo presentado en la página web de TBWA/España (2016). 
Por otra parte, podemos ver que el imagotipo viene acompañado del ​eslogan ​“The                         
Disruption Company” que señala la filosofía Disruption de la empresa, aunque no aclara                         
o identifica de qué tipo de empresa se trata o qué servicios ofrece. 
Como ​información sobre la empresa ofrece una categoría en el menú superior                       
llamada “Quiénes Somos” dónde salen los mayores cargos de la empresa y la categoría                           
“Disruption” dónde se muestra la filosofía de empresa. 
En cuanto a la forma de ​contacto ​lo podemos encontrar como categoría en el menú                             
principal. Esta categoría nos muestra la dirección, los teléfonos y el correo en forma de                             
acceso directo a Outlook de sus dos sedes españolas , Madrid y Barcelona. Además                           
tanto en el menú principal superior como al final de la página aparecen los iconos de                               
Twitter e Instagram. 
Si nos fijamos en la información referente a la ​protección de datos de carácter                           
personal encontramos al entrar en la página web un banner en la parte inferior que nos                               
acompaña en la navegación sobre la política de cookies que nos anima a aceptar. 
En cuanto a ​derechos de autor​, no se encuentra el símbolo de Copyright en ningún                             
apartado de la página. 
 
Lenguaje y Redacción: 
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 Si nos fijamos en el ​idioma​, tan solo podemos verlo en español, ya que el “Top                               
Level Domain” o “TLD”, es español (“.es”). El ​lenguaje es claro, directo y sencillo;                           
fácilmente comprensible para el lector. Sobre todo podemos verlo en sus vídeos en la                           
categoría Disruption, dónde explica la filosofía de una forma muy clara y en poco                           
tiempo. 
Siguen un ​estilo ​muy conciso en el que apenas encontramos texto exceptuando la                         
categoría “noticias”. 
 
Rotulado: 
En cuanto a los ​rótulos en un primer momento pueden parecer estándar (“Home”,                         
“Quiénes Somos”, “Noticias”, “Contacto”) pero realmente describen el contenido y                   
cuenta con más categorías diferentes y significativas que le aportan originalidad como                       
“Disruption”.  
Además, usa un único ​sistema de organización definido y claro, orientado al                       
público. Ordenado según importancia y usabilidad (por ejemplo es normal que el                       
contacto se encuentre siempre el último en la barra del menú). Y en una única página                               
que produce que la navegación entre categorías sea mucho más fluída. 
Por otra parte, el ​sistema de rotulado no falla, no cuenta con títulos en las diferentes                               
categorías para comprobar que coincidan pero sí con el contenido que presentan. 
 
Estructura y Navegación: 
Posee una ​estructura en ​red donde se puede navegar libremente por cualquier                       
categoría o subcategoría sin tener que pasar por otra anteriormente. En este caso es                           
positivo, ya que se aseguran de dejar el menú superior anclado en todo momento y                             
puedes volver a la página principal clicando en la marca o en la categoría “Home”. 
Lo único que no contempla es el estado de los ​enlaces​, no se marcan como visitados.                               
Pero el menú si te marca con una línea roja la categoría en la que te encuentras                                 
actualmente como ​elemento orientativo de navegación​.  
Además, tiene una cantidad adecuada de categorías (menos de 7 o 7) y mientras que                             
lo ideal es que tengan dentro de cada una menos de 2 términos, no tienen subcategorías,                               
lo que lo hace todo aún más fácil, claro y fluido y evita la ​sobrecarga memorística​. 
15 
 Por otra parte, ​se ​prevé en la mayoría de casos lo que nos encontraremos tras cada                               
categoría, exceptuando la categoría “Disruption”, una palabra en inglés no muy                     
conocida que puesta en un contexto castellano nos llama la atención . 
También hay que señalar que en la categoría “Trabajos”, “Disruption” y “Noticias”                       
podemos encontrar ​imágenes enlace que se sabe que son clicables porque en el primer                           
caso cuando pasas el ratón por encima se colorea la imagen, en el segundo caso porque                               
cuando pasas el ratón cambia al símbolo de una mano y en el último caso porque al                                 
pasar el ratón sale un símbolo más (“+”) en medio de la fotografía. Hay que decir                               
también que encontramos 2 categorías (“Quiénes Somos” y “Clientes”) en las que la                         
imagen cambia de color cuando pasas el ratón por encima pero sin embargo no tienen                             
enlace a ningún sitio. 
Además, hay que decir, que se ha ​evitado la redundancia de enlaces, los enlaces                           
que no llevan a ningún sitio y las páginas huérfanas o sin contenido. Entendiendo                           
como huérfanas que aún siendo encontradas desde otras páginas, no enlazan con                       
ninguna. 
 
Lay­Out de la Página: 
Se aprovechan las ​zonas de alta jerarquía informativa de la página principal como                         
el centro para establecer un carrusel o slider donde muestra sus últimos trabajos, alguna                           
noticia y una frase de cierre bastante acertada (“Las ideas mueven el mundo\ procura                           
que sean buenas”) y aprovechando para dejar huella o marca con su estilo de diseño                             
gráfico que incluye la forma representativa del logotipo de la marca (“\”). 
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Imagen 5 ­ Imagen de otro de los apartados del slider de la “home page” de TBWA/España (2016). 
En todo momento se ha evitado la ​sobrecarga informativa​. Encontramos la                     
cantidad justa de imágenes y poco texto, llegando a la sencillez. 
Esta sensación de sencillez y de una interfaz limpia sin ​ruido visual continua por                           
toda la página web. Además, existen ​zonas en blanco entre los objetos informativos de                           
la página para descansar la vista, como huecos entre los apartados o imágenes.                         
Asimismo, en todo momento podemos ver un espacio entre la marca situada en la zona                             
superior izquierda de la página y el menú situado en la esquina superior derecha. 
El uso del ​espacio visual de la página es más que correcto, no encontramos                           
contenido sin relevancia que ocupe de más o demasiados espacios en blanco. Y en todo                             
momento, gracias al respeto de estos espacios y al uso de la cantidad justa de texto e                                 
imágenes, se logra un efecto muy visual y claro. 
También, se usa correctamente la ​jerarquía visual para expresar las relaciones entre                       
los elementos de la página, como las imágenes pequeñas en contraste con las imágenes                           
del slider que ocupa mucho más espacio. En cuanto al texto, se ve claramente cuando                             
ponen un tamaño más grande para destacar títulos o mayúsculas para destacar algún                         
contenido. 
En cuanto a la ​longitud de la página​, es la correcta, ya que evitan hacer “scrolling”                               
durante mucho tiempo. Lo hace lo justo para que tampoco quede el efecto de una página                               
muy larga. Algo que es sorprendente debido al estilo que han elegido de poner todo el                               
contenido en una misma página. 
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 Búsqueda: 
Por otra parte, no incorporan un ​buscador interno​, aunque todo el contenido es                         
bastante fácil de encontrar. 
 
Elementos multimedia: 
Las ​fotografías están bien recortadas, son comprensibles y se ha cuidado su                       
resolución. Este uso de imágenes además proporciona un ​valor añadido ya que muestra                         
de un solo vistazo de qué puede tratarse el contenido y además hace un llamamiento a la                                 
atención. 
En cuanto a ​metáforas visuales​, podemos encontrar los símbolos o iconos que usan                         
en su apartado de filosofía “Disruption”. Aunque se ha evitado el uso de ​animaciones                           
cíclicas​, algo positivo tanto para el peso de la página como para la usabilidad del                             
navegante. 
 
Ayuda: 
No posee ninguna ​sección de ayuda o FAQs. ​No son necesarias para el tipo de                             
contenido y lo bien explicados que se encuentran todos los apartados. Siempre es bueno                           
prescindir de ella cuando no sea necesario, simplificando los elementos de navegación                       
e interacción. 
Accesibilidad: 
El ​tamaño de fuente de cada apartado es lo suficientemente grande para no                         
dificultar la legibilidad, incluso llega a ser de gran tamaño en el slider para dar un toque                                 
de atención. Además el tipo de fuente, el ancho de línea y la alineación facilitan la                               
lectura. 
En cuanto al ​contraste del color de la fuente con el fondo algunas veces se logra con                                 
imágenes, poniendo encima de la imagen la tipografía en color blanco y todo ello                           
encima de un fondo blanco, dando la sensación de agujero en la imagen. Otras veces                             
con el simple hecho de ser tipografía negra sobre fondo blanco.  
Por otra parte, las imágenes que posee no incluyen ​atributos “alt” o atributos                         
descriptivos de la imagen. 
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 El sitio web es ​compatible ​con diferentes resoluciones de pantalla (1280x800 o                       
800x600) y por tanto también en dispositivos móviles. Comprobado en la herramienta                       
“Prueba de optimización para móviles” de Google (2016b) . 
 
 Imagen 6 ­ Imagen de la prueba de optimización para móviles de Google ( 2016b) para TBWA/España. 
Por otra parte si hacemos uso del ​navegador ​“Internet Explorer”, en la página deja                           
de verse el logotipo y pierde el diseño de la interfaz completamente, dejando solo las                             
letras del menú. Incluso no se marca con una barra roja en qué categoría nos                             
encontramos pero si se marca en “negrita”las categorías visitadas. 
 
Imagen 7­ Imagen de la “home page” de TBWA/España vista desde el navegador “Explorer” (2016). 
El slider se mantiene intacto pero se pierde la tipografía de todo el contenido fuera                             
del mismo, incluso las imágenes dejan de verse en blanco y negro para directamente                           
19 
 verse a color, y en la categoría “Quiénes Somos” aparecen las imágenes de los                           
responsables descuadradas (en una fila de uno en vez de en cuadrícula). 
 
Imagen 8 ­ Imagen de la categoría “Quiénes somos” de la página web de TBWA/España (2016) vista desde el                                     
navegador “Internet Explorer”. 
Además, en la categoría “Disruption”, el apartado del slider que enlaza a los vídeos                           
de Youtube se queda en blanco (fondo blanco sin contenido). 
Por otra parte, si usamos Firefox, el otro más famoso aparte de Chrome, podemos ver                             
que también tiene algunos fallos, aunque menos que en “Internet Explorer”. En el                         
explorador Firefox lo que sucede es que desaparece el logotipo si hablamos de él como                             
la parte textual únicamente (García,2011), y el eslogan. Además, se pierde el tipo de                           
tipografía.
 
Imagen 9 ­ Imagen de la “home page” de TBWA/España (2016) vista desde el navegador “Firefox”. 
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 Exceptuando Internet Explorer, que debería pedirte instalar alguno, los demás                   
navegadores no necesitan instalar ningún ​plugin ​adicional (Mozilla Foundation, 2016b)                   
para visualizar la página web, ya llevan incluidos los necesarios para ver contenido                         
audiovisual. 
En toda la página se ha controlado el ​peso ​de las imágenes y demás componentes, a                               
pesar de tener 2 sliders y gran cantidad de categorías en una sola página. 
Por otra parte, si le das a ​imprimir ​a la página, las imágenes se cortan quedándose a                                 
mitad entre hoja y hoja y a veces incluso se quedan hojas con una única imagen y                                 
muchos espacios en blanco.Además la categoría Disruption desaparece y no sale al                       
imprimir, al igual que el logotipo, isotipo y eslogan, y solo aparece la imagen del slider                               
que se encuentra en ese momento. En cuanto al texto, desaparece el que se sitúa con                               
letras en blanco encima de las imágenes. Incluso sale el cuadrado de la “política de                             
cookies” entremedio de varias imágenes. 
 
Imagen 10 ­ Imagen del momento previo a la impresión de la “home page” de TBWA/España (2016). 
Control y Retroalimentación:  
En cuanto al ​control ​que posee el ​usuario ​sobre la interfaz, es completo,                         
exceptuando al iniciar la página, cuando aparece en la página principal un Pop­up fijo                           
(con la última campaña social que han realizado y que si clicas te aparece un vídeo de la                                   
campaña de Youtube) que te deja cerrar y que aparece cada vez que entras a la página,                                 
aunque hayas entrado antes. Además sale una ventana emergente que pide aceptar la                         
“Política de Cookies”.  
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Imagen 11 ­ Imagen del pop­up mostrado al iniciar la página web de TBWA/España (2016). 
El ​tiempo de respuesta​, que va relacionado con el peso, es óptimo en toda la página,                               
menos de 10 segundos, que es lo establecido como máximo para una interacción buena                           
con el usuario. Además, todos los contenidos se encuentran cargados mientras vas                       
bajando por la página e incluso responde rápido llevándote a la categoría cuando usas el                             
“acceso directo” del menú. 
MCCANN 
Criterios Generales: 
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 Imagen 12 ­ Imagen de la “home page” de McCann (2016). 
El ​objetivo de la página web de McCann es atraer al cliente mediante la muestra de                               
sus trabajos anteriores, las buenas noticias sobre el grupo (mayormente definidas por                       
premios) y sus últimos estudios de prestigio llamados Truth ​, que sitúa ya en su página                             3
de inicio. 
En cuanto a su ​URL principal es clara, reducida y fácil de recordar                         
(“www.mccann.es”). Sin embargo sus URLs internas las hacen más largas como en el                         
caso de la categoría “Trabajos”: “www.mccann.es/trabajos­creativos­de­publicidad/           
index.html”. Además, como podemos observar en el anterior caso, se incluye el                       
lenguaje “index.html” para evitar que salgan errores (Ezquerro, 2015) (Kyrnin, 2016). 
Hay que señalar, que la URL no posee un botón de Identidad del sitio ( o candado o                                   
“https”). 
Además, en lo que ​estructura se refiere, muestra de forma clara y completa los                           
contenidos que ofrece el sitio web gracias a su claro menú formado por “Trabajos”,                           
“Nosotros”, “Premios”, “Clientes”, “Truth” y “Contacto”. Y destaca la primera, tercera                     
y quinta categoría en su página principal, haciendo de escaparate atractivo para llevar a                           
las mismas. 
También podemos ver como en todo momento se usa el ​color corporativo negro del                           
logotipo en el menú como signo de elegancia, formalidad, seriedad y rigor. El cual se                             
mezcla con un lila oscuro y un azul claro. El primero para marcar la categoría en la que                                   
nos encontramos y el segundo para diferenciar las subcategorías. Además, hay que                       
señalar, que usan también un tono de gris, amarillo y magenta para diferenciar apartados                           
en la categoría “Trabajos”, la subcategoría “Noticias”, la categoría “Premios” y la                       
categoría “Truth”. 
3 Truth son investigaciones producidas por la compañía Mccann cada 3 meses.  Su objetivo principal es 
desenterrar verdades únicas y así ayudar a formar y desarrollar los negocios de sus clientes. (Mccann, 
2016). 
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Imagen 13 ­ Imagen del apartado “Trabajos” que se muestra tanto en la “home page” como en la categoría                                     
“Trabajos” en McCann (2016). 
El ​diseño en general es coherente, entendiendo como tal a una página que sigue una                             
estructura y colores uniforme.  
Asimismo, podemos decir que el usuario lo “​reconoce​” de forma fácil, en el sentido                           
de la forma de uso habitual para el usuario, ya que establece el logotipo a la izquierda                                 
del menú y este en la esquina superior derecha con las redes sociales en segundo plano                               
y al final de la página el contacto como se esperaría, como veíamos en el caso anterior. 
En cuanto a la ​actualización de la página, parece muy habitual, esto lo podemos                           
comprobar en la subcategoría “Noticias” en la que se puede ver como publican varias                           
cada semana, exceptuando alguna semana que no tienen publicaciones, aunque hay que                       
tener en cuenta el tipo de contenido, ya que es posible que hayan semanas sin hechos                               
noticiables para la empresa.  
Identidad e Información: 
El ​logotipo, ​si hablamos de él como usualmente se hace del conjunto visual y                           
textual, es mostrado en el menú superior en todas las categorías de la página y se                               
identifica claramente de un solo vistazo gracias al contraste de su color negro sobre un                             
fondo blanco y en una zona reconocida para los internautas como comentábamos                       
anteriormente, en la esquina superior izquierda. Su tamaño es el adecuado en la página                           
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 web, más pequeño que el título “últimos trabajos” para no quitarle protagonismo pero                         
de una forma que destaca, entre el tamaño del  título y las categorías del menú superior. 
Pero si hablamos con propiedad como argumenta García (2011) en el que el logotipo                             
es únicamente la parte textual de la marca, podemos decir que cuenta con una tipografía                             
muy única e identificable. Si hacemos uso de la herramienta “What The Font”                         
(MyFonts, 2016) e investigamos un poco con las opciones que nos ofrece, podemos ver                           
que se trata de la tipografía de la familia Montreal ,más concretamente, podemos tener                           
casi la certeza de que se trata de la tipografía Montreal TS Light , usada tanto en su                                   
logotipo como en toda su página web. 
Por otra parte, siguiendo los argumentos de Modesto García (2011), su ​Isotipo ​o                         
parte más visual e icónica de una marca, es la que le hace al logotipo destacar, con su                                   
tamaño y forma única que casi hace una formación geométrica de rombos al mismo                           
tiempo que imita un carácter (la eme) y su sombra o reflejo. 
Si hablamos de su conjunto, imagen y texto, deberíamos calificarlo como ​Imagotipo                       
según este autor ya que el logotipo e isotipo se ven claramente diferenciados e incluso                             
podrían funcionar por separado.  
 
Imagen 14 ­  Imagen del logotipo presentado en la página web de McCann (2016). 
Por otra parte, en este caso, no encontramos  un ​eslogan​ que refuerce el Imagotipo. 
Como ​información sobre la empresa ofrece una categoría en su menú llamada                       
“Nosotros” donde en su subcategoría “Quiénes somos” podemos encontrar cada marca                     
del grupo, a qué se dedica de forma específica y los servicios que ofrece cada una. 
En cuanto a la forma de ​contacto lo hace mediante el menú superior, el inferior y la                                 
categoría “Contacto”. En el primer caso, poniéndonos a nuestra disposición sus cuentas                       
en las redes sociales (Twitter, Facebook, Google + y Linkedin). En el segundo caso,                           
poniendo a nuestra disposición la dirección de sus oficinas en España (Madrid y                         
Barcelona) y sus respectivos números de teléfono, además (de nuevo) de las redes                         
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 sociales. En el último caso, podemos encontrar un directorio de cada empresa del grupo                           
y sus respectivas direcciones, teléfonos, faxes e mails de contacto. 
Si nos fijamos en la información referente a la ​protección de datos de carácter                           
personal, encontramos al final de la página dos apartados “Política de cookies” y                         
“Términos legales”, cumpliendo sobre todo el primer caso con el carácter informativo. 
En cuanto a ​derechos de autor​, podemos visualizar al final de la página el Copyright                             
actualizado de este año. Además, se muestra de forma clara la ​fuente ​y la fecha ​de                               
publicación de cada noticia pero no su ​autor​. A pesar de ser tan solo un texto­resumen                               
que lleva a los enlaces de otras páginas donde se encuentra la noticia completa.  
 
Lenguaje y Redacción: 
Si nos fijamos en el ​idioma​, tan solo podemos verlo en español, ya que el “Top                               
Level Domain” o “TLD”, es español (“.es”). El ​lenguaje es claro, sencillo y directo;                           
fácilmente comprensible para el lector. Además con ello consigue ser cercano y                       
amigable, aunque sin perder rigor. 
Siguen un ​estilo directo y conciso en el que hacen uso de pocos párrafos (lo suelen                               
solucionar con uno únicamente), en el que incluyen varias ideas. Es por eso que sus                             
párrafos acaban siendo mayormente formados por palabras plenas. 
 
Rotulado: 
Por su parte, los ​rótulos son todos adecuados y escuetos y describen perfectamente                         
el contenido que podemos encontrarnos si clicamos en ellos. Algunos de ellos son                         
estándar o comúnmente usados como “Nosotros”, “Quiénes somos”, “Noticias” o                   
“Contacto”. Algo que es muy reconocido por el usuario y ayuda a su usabilidad. 
Además, usa un único ​sistema de organización definido y claro, orientado al                       
público. Ordenado según importancia y usabilidad. 
Por otra parte, el ​sistema de rotulado no falla, las páginas enlazadas poseen el                           
mismo rótulo que el rótulo de la categoría del menú que los enlaza. Sin embargo hay un                                 
caso que nos llama la atención. Una de las categorías se llama “Truth” y cuando clicas                               
apareces en un apartado llamado “Nuestros estudios” y si echas un vistazo entre ellos                           
podrás ver qué “Truth” es el nombre de la saga de estudios; seguramente esto ha sido                               
planificado para que llame la atención y averigües tan solo con el título de qué se trata. 
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Estructura y Navegación: 
Posee una ​estructura en ​red donde se puede navegar libremente por cualquier                       
categoría o subcategoría sin tener que pasar por otra anteriormente. En este caso es                           
positivo, ya que se aseguran de dejar el menú superior anclado en todo momento y                             
puedes volver a la página principal clicando en la marca. 
Lo único que no contempla es el estado de los ​enlaces​, no se marcan como visitados.                               
Pero el menú si te marca en negrita y con color violeta la categoría en la que te                                   
encuentras actualmente como ​elemento orientativo de navegación​. Y junto al menú                     
anclado, te permite saber en todo momento dónde te encuentras y cómo volver, aunque                           
no que has visitado. 
Además, tiene una cantidad adecuada de categorías (menos de 7) y dentro de cada                           
una tienen los términos adecuados (menos de 2) para que no se produzca una                           
sobrecarga memorística​. 
Por otra parte, ​se ​prevé en la mayoría de casos lo que nos encontraremos tras cada                               
categoría, exceptuando como nombraba antes, la categoría “Truth”. 
También hay que señalar que en la zona de “Últimos trabajos” y de la categoría                             
principal de “Trabajos” podemos encontrar ​imágenes enlace que se sabe que son                       
clicables porque cuando pasas el puntero por encima de las mismas se crea un filtro de                               
color (según el color del apartado) de poca opacidad que envuelve la imagen. Además                           
se muestra un símbolo de “más” invitando también a ello y un “Title” que hace                             
referencia a dónde nos llevará. 
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Imagen 15 ­ Imagen donde se muestran los “Title” cuando clicas en uno de los ejemplos del apartado “Trabajos”                                     
de la página web de McCann (2016). 
 
Además, hay que decir, que se ha ​evitado la redundancia de enlaces, los enlaces                           
que no llevan a ningún sitio y las páginas huérfanas o sin contenido. Entendiendo                           
como huérfanas que aún siendo encontradas desde otras páginas, no enlazan con                       
ninguna. 
 
Lay­Out de la Página: 
Se aprovechan las ​zonas de alta jerarquía informativa de la página principal como                         
el centro para establecer los títulos de los apartados “Últimos trabajos”, “Últimas                       
noticias” y “Últimos estudios”. 
En todo momento se ha evitado la ​sobrecarga informativa​. Desde la página                       
principal hasta las categorías. Encontramos la cantidad justa de imágenes y texto,                       
llegando a la sencillez, incluso en la categoría “Trabajos” se incluye una flecha para                           
continuar viendo trabajos para no mostrarlos todos de una vez. 
Esta sensación de sencillez y de una interfaz limpia sin ​ruido visual continua por                           
toda la página web. Además, existen ​zonas en blanco entre los objetos informativos de                           
la página para descansar la vista, como huecos entre los apartados e imágenes y espacio                             
entre el título que encuentras en cada categoría y su contenido. Asimismo, en todo                           
momento podemos ver un espacio entre la marca situada en la zona superior izquierda                           
de la página y el menú situado en la esquina superior derecha. 
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 El uso del ​espacio visual de la página es más que correcto, no encontramos                           
contenido sin relevancia que ocupe de más o demasiados espacios en blanco. Y en todo                             
momento, gracias al respeto de estos espacios y al uso de la cantidad justa de texto e                                 
imágenes, se logra un efecto muy visual y claro. 
También, se usa correctamente la ​jerarquía visual para expresar las relaciones entre                       
los elementos de la página, como las barras de color que delimitan el título y los                               
cuadrados con imágenes y/o texto que delimitan los tipos de contenido. 
En cuanto a la ​longitud de la página​, es la correcta, ya que evitan hacer “scrolling”                               
durante mucho tiempo. Lo hace lo justo para que no quede el efecto de una página vacía                                 
y sin contenido. 
 
Búsqueda: 
Por otra parte, no incorporan un ​buscador interno como tal pero sí incluye un menú                             
pequeño donde elegir las noticias por mes. 
 
Elementos multimedia: 
Las ​fotografías están bien recortadas, son comprensibles y se ha cuidado su                       
resolución. Este uso de imágenes además proporciona un ​valor añadido ya que muestra                         
de un solo vistazo de qué puede tratarse el contenido y además hace un llamamiento a la                                 
atención. 
En este caso no encontramos ​metáforas visuales​. Y también se ha evitado el uso de                             
animaciones cíclicas​. 
 
Ayuda: 
No posee ninguna ​sección de ayuda o FAQs. ​No son necesarias para el tipo de                             
contenido y lo claro que se encuentran explicados todos los apartados. Siempre es                         
bueno prescindir de ella cuando no sea necesario, simplificando los elementos de                       
navegación e interacción. 
 
Accesibilidad: 
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 El ​tamaño de fuente de cada apartado es lo suficientemente grande para no                         
dificultar la legibilidad. Además el tipo de fuente, el ancho de línea y la alineación                             
facilitan la lectura. 
En cuanto al ​contraste del color de la fuente con el fondo algunas veces se logra con                                 
cuadros de color, ya que la fuente es blanca como el fondo. Otras con el simple color de                                   
la fuente negro o lila con el contraste sobre el fondo blanco. 
Por otra parte, las imágenes que posee no incluyen ​atributos “alt” o atributos                         
descriptivos de la imagen. 
El sitio web es ​compatible ​con diferentes resoluciones de pantalla (1280x800 o                       
800x600) y por tanto también en dispositivos móviles. Comprobado en la “Prueba de                         
optimización para móviles” de Google (2016b). 
 
Imagen 16 ­ Imagen de la prueba de optimización para móviles de Google (2016b) para McCann. 
Por otra parte si hacemos uso del ​navegador ​“Internet Explorer” los mapas                       
pertenecientes a la categoría de “Contacto” (que son JavaScript) no son soportados. Sin                         
embargo esto no ocurre con Chrome ni Firefox. Además, podemos ver como la calidad                           
de imagen no es igual en Chrome que en Firefox en el mismo dispositivo, en Firefox el                                 
texto se pixela. Podemos notarlo sobre todo en las categorías del menú. Además, en                           
Internet Explorer, ni siquiera es la misma tipografía, es otra similar pero no exactamente                           
igual. Todo apunta a que el navegador no soporta esta tipografía y debe buscar sustituta. 
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Imágenes 17 ­ Imágenes de la tipografía usada en el menú principal y de la descripción de un ejemplo de los                                         
trabajos de McCann (2016) vistas desde el navegador “Chrome”. 
 
 
Imágenes 18 ­ Imágenes de la tipografía usada en el menú principal y de la descripción de un ejemplo de los                                         
trabajos de McCann (2016) vistas desde el navegador “Firefox”. 
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Imágenes 19 ­ Imágenes de la tipografía usada en el menú principal y de la descripción de un ejemplo de los                                         
trabajo de McCann (2016) vistas desde el navegador “Internet Explorer”. 
Exceptuando Internet Explorer, que te pide instalar Adobe Flash Player, los demás                       
navegadores no necesitan instalar ningún ​plugin ​adicional (Mozilla Foundation, 2016b)                   
para visualizar la página web, ya llevan incluidos los necesarios para ver contenido                         
audiovisual. 
En toda la página se ha controlado el ​peso ​de las imágenes y demás componentes,                             
exceptuando en la categoría de “Truth”, que cuando clicas en un estudio en concreto se                             
nota cómo la imagen que se encuentra al principio del todo, tarda en cargar. 
Por otra parte, si le das a ​imprimir ​a la página, las imágenes se hacen grandes                               
“pixelándose” y perdiendo calidad, incluso alguna llega a cortarse por los bordes                       
derecho e izquierdo. En cuanto al texto, en vez solo aparecer el perteneciente a los                             
apartados también salen los enlaces a los que llevan, debido a ser categorías interactivas                           
a las que clicar. Por lo que no es una página optimizada para imprimirla y es algo a                                   
tener en cuenta. 
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 Imagen 20 ­ Imagen del momento previo a la impresión de la “home page” de McCann (2016). 
Control y Retroalimentación:  
En cuanto al ​control ​que posee el ​usuario ​sobre la interfaz, es completo,                         
exceptuando al iniciar la página, cuando aparece en la página principal un Pop­up                         
redondo que dura unos segundos y que tan solo surge con la primera toma de contacto                               
con la página, en las siguientes visitas deja de aparecer. Además sale una ventana                           
emergente que pide aceptar las Cookies de la página, como podemos ver en la siguiente                             
imagen. 
 
Imagen 21­ Imagen del pop­up mostrado al iniciar la página web de McCann (2016). 
El ​tiempo de respuesta​, que va relacionado con el peso, es óptimo en todas las                             
categorías, incluyendo la categoría de “Truth” que cargaba las imágenes más lentas, ya                         
que no llegan a tardar más de 10 segundos, que es lo establecido como máximo para una                                 
interacción buena con el usuario. 
Sra. Rushmore: 
Criterios Generales: 
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Imagen 22 ­ Imagen de la “home page” al iniciar la página web de la Sra. Rushmore (2016). 
El ​objetivo ​de la página web Sra. Rushmore es atraer al cliente mediante la muestra                             
de una interfaz totalmente diferente y original, más similar a un videojuego o un juego                             
de mesas que una página web oficial de una agencia de comunicación. 
En cuanto a su ​URL ​principal es clara, reducida y fácil de recordar                         
(“http://www.srarushmore.com/”).  
Por otra parte, no posee URLs internas como tal, todo se concentra en la misma                             
página donde sucede la animación y las categorías del menú sirven de acceso directo a                             
zonas de la animación. 
Hay que señalar, que la URL no posee un botón de Identidad del sitio, así pues no                                 
puedes comprobar quién es el propietario y que la página no sea maliciosa (Mozilla                           
Foundation, 2016a)(Google, 2016a). 
En lo que ​estructura ​se refiere, se encuentra enfocada al usuario, ofrecen un menú                           
principal para que no te pierdas en la animación. 
Por otra parte, podemos ver como la ​interfaz ​es toda como si de un tejido blanco                               
bordado se tratase. Con esto consiguen mostrar su filosofía más detallista y minuciosa a                           
la vez que humana. Podemos encontrar este bordado blanco rodeando la escena                       
interactiva de la casa y en el menú. 
Podemos decir que el ​diseño ​es completamente coherente, ya que sigue una línea de                           
colores y formas, formando un todo. Aunque la visión de la casa con tantos objetos                             
desordenados y de distintos colores y formas resta coherencia al conjunto. 
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 Además, como comentábamos antes, es un diseño tan original y con categorías tan                         
peculiares (como “La Biblia”, “La Sra. Rushmore al desnudo”, “La familia Rushmore”                       
y “Posición en el mercado”) que es menos ​reconocible ​para el usuario. Aunque por el                             
conjunto de categorías podemos darle sentido. 
Asimismo, no sabemos si la página se encuentra ​actualizada​, pues no tiene apartado                         
de “noticias” o “blog” donde podamos ver las últimas fechas de publicación. 
 
Identidad e Información: 
El ​logotipo​, aún hablando de él con propiedad (García, 2011) puesto que solo es                           
textual, es mostrado en el menú superior situado a la izquierda, encima de las diversas                             
categorías y como parte de una imagen de una mujer mayor, la que le da el nombre a la                                     
agencia. Es por este último hecho y por solo ser textual que es difícilmente identificable                             
como logotipo. Además es del tamaño de la tipografía de las categorías y estando en la                               
foto su visualización no es tan clara. 
Por otra parte, cuenta con una tipografía bastante original, si usamos la herramienta                         
“What The Font” (MyFonts, 2016) no nos aparecen resultados que coincidan, por lo que                           
no sabemos con exactitud de cuál se trata. 
 
Imagen 23 ­ Imagen del logotipo mostrado en la página web de la Sra. Rushmore (2016). 
En cuanto al ​eslogan​, no se identifica ninguno en la página web. 
Como ​información sobre la empresa ofrece unas categorías en el menú del lateral                         
izquierdo llamadas “La Biblia”, donde se explica la filosofía de la empresa, y “La                           
família Rushmore”, donde aparecen los altos cargos de la empresa. 
En cuanto a la forma de ​contacto ​la podemos encontrar como categoría en el menú                             
principal del lateral izquierdo. Esta categoría nos muestra la dirección y el correo de los                             
diferentes cargos responsables. Además en la parte inferior de la página podemos ver                         
como dentro de un cuadrado nos aparece un correo de información, la dirección de                           
nuevo, el teléfono, el fax, y sus dos redes sociales en un botón (Twitter y Youtube).  
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 En cuanto a la información referente a la ​protección de datos de carácter personal                           
no encontramos ninguna referencia, ni siquiera sobre política de cookies. 
En cuanto a ​derechos de autor​, podemos encontrar el símbolo de Copyright en la                           
zona inferior de la página al lado del correo de contacto de información. 
 
Lenguaje y Redacción: 
Si nos fijamos en el ​idioma​, en la parte inferior derecha encontramos del diseño de                             
las categorías del menú principal un apartado que pone “English” para cambiar el                         
idioma de la página a inglés, que al cambiarlo aparecerá “Español” para volver al                           
mismo. 
El ​lenguaje es amigable y directo. Y siempre con un toque distintivo relacionado con                           
la interfaz y la filosofía de empresa como podemos ver en los nombres de las categorías                               
del menú principal “La Biblia”, “La Sra. Rushmore al desnudo” y “La familia                         
Rushmore” en el que el primero se relaciona en la animación con la biblia de la                               
habitación de la sra. Rushmore, el segundo con el baño de la misma en el aseo y la                                   
última en la sala de estar. Haciendo varias metáforas comparando la sra. Rushmore y su                             
vida con la agencia, siendo la biblia la filosofía de la empresa, la segunda la explicación                               
del nombre y la última los integrantes más importantes de la agencia. 
Siguen un ​estilo ​muy conciso en el que encontramos varias ideas por cada párrafo,                           
con gran cantidad de palabras plenas y las ideas de forma muy concisa. 
 
Rotulado: 
En cuanto a los ​rótulos encontramos tanto estándares como metafóricos (o categorías                       
fuera de lo común) pero todos describen el contenido, siendo los primeros los que                           
aportan usabilidad u orientación al menú principal y los segundos originalidad. 
Además, su ​sistema de organización ​se encuentra ordenado según importancia                   
(ponen por ejemplo la categoría “trabajos” la primera) y usabilidad (por ejemplo es                         
normal que el contacto se encuentre siempre el último en la barra del menú).  
Por otra parte, el ​sistema de rotulado no falla, cuando clicamos en cualquier                         
categoría nos lleva a la parte de la animación que coincide con el mismo título. 
 
Estructura y Navegación: 
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 Posee una ​estructura en ​red donde se puede navegar libremente por cualquier                       
categoría o subcategoría sin tener que pasar por otra anteriormente. En este caso es                           
positivo, ya que se aseguran de dejar el menú superior anclado en todo momento con el                               
que puedes volver a la categoría que tu desees y a la principal clicando en la marca, algo                                   
muy reconocido por el usuario aunque con la imagen puede despistar y pensar que se                             
trata más de un título que de una marca como comentábamos anteriormente. 
Por otra parte, no contempla el estado de los ​enlaces​, no se marcan como visitados,                             
tan solo se marca con el cambio del cuadrado de la categoría del negro al blanco y de la                                     
tipografía del blanco al negro., lo que actúa como ​elemento orientativo de navegación​.  
Además, tiene una cantidad adecuada de categorías (menos de 7 o 7) y mientras que                             
lo ideal es que tengan dentro de cada una menos de 2 términos, no tienen subcategorías,                               
lo que lo hace todo aún más fácil, claro y fluido y evita la ​sobrecarga memorística​. 
Por otra parte, ​se ​prevé en la mayoría de casos lo que nos encontraremos tras cada                               
categoría, exceptuando las metáforas que son un poco más ambiguas pero que en la                           
mayoría de casos se entiende por el contexto. 
En cuanto a las ​imágenes enlace​, no posee como tal, ya que todo se lleva a cabo                                 
mediante animación y en este caso se enlazan elementos de la casa con las categorías. 
Además, hay que decir, que se ha ​evitado la redundancia de enlaces y las páginas                             
huérfanas o sin contenido. Entendiendo como huérfanas que aún siendo encontradas                     
desde otras páginas, no enlazan con ninguna. Aunque sí hemos encontrado enlaces que                         
no llevan a ningún sitio o que no cargan cuando clicamos en la categoría “Trabajos” o                               
en los armarios de la cocina de la animación que indican con un rótulo la categoría                               
“Trabajos”. 
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Imagen 24 ­ Imagen de la categoría “Trabajos” en la página web de la Sra. Rushmore (2016) cuando se queda                                       
colgada. 
Lay­Out de la Página: 
Se aprovechan las ​zonas de alta jerarquía informativa de la página principal como                         
el centro para establecer la animación y el lateral izquierdo para situar la marca y el                               
menú principal. 
En todo momento se ha evitado la ​sobrecarga informativa​. Encontramos la                     
cantidad justa de texto, llegando a la sencillez. Aunque si podemos ver mucha cantidad                           
de objetos en la animación que pueden cargan la vista y evitan la visualización de los                               
elementos importantes. 
Esto es lo que produce algo de ​ruido visual por toda la página web, ya que la                                 
animación siempre se mantiene de fondo aunque nos encontremos con el texto de la                           
categoría y encima se le añade como un cuadrado con bordado translúcido. Además,                         
existen pocas ​zonas en blanco ​o libres entre los objetos informativos de la página para                             
descansar la vista, tan solo la zona entre el menú principal y la animación, que                             
prácticamente desaparece cuando clicas en alguna categoría.  
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Imagen 25 ­ Imagen de la interfaz que se muestra cuando se abre una de las categorías en la página web de la Sra.                                               
Rushmore (2016). 
El uso del ​espacio visual de la página no es del todo correcto, encontramos, como                             
decía anteriormente, contenido sin relevancia o decorativo que ocupa demasiado                   
espacio y que empeora cuando clicas una categoría. Con esto se logra un efecto de                             
saturación visual de objetos o imágenes. 
Por otra parte, se usa correctamente la ​jerarquía visual para expresar las relaciones                         
entre los elementos de la página, como el menú principal que lo sitúan dejando bastante                             
espacio entre el mismo y la animación para señalar su importancia. Además se rodea la                             
animación con bordado para subrayar también su importancia. 
En cuanto a la ​longitud de la página​, es la correcta, ya que evitan hacer “scrolling”.                               
Algo que es sorprendente debido al estilo que han elegido de poner todo con una                             
animación. 
 
Búsqueda: 
Por otra parte, no incorporan un ​buscador interno​, ya que las categorías se                         
encuentran bien organizadas y el contenido que presentan no lo requiere. 
 
Elementos multimedia: 
Como ​fotografías ​tan solo encontramos la de la señora Rushmore como fondo del                         
logotipo. 
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 En cuanto a ​metáforas visuales​, podemos decir que toda la animación lo es como                           
metáfora de la agencia. Además se ha evitado el uso de ​animaciones cíclicas​, algo                           
positivo tanto para el peso de la página como para la usabilidad del navegante. 
 
Ayuda: 
No posee ninguna ​sección de ayuda o FAQs. ​No son necesarias para el tipo de                             
contenido y lo bien explicados que se encuentran todos los apartados. Siempre es bueno                           
prescindir de ella cuando no sea necesario, simplificando los elementos de navegación                       
e interacción. 
 
Accesibilidad: 
El ​tamaño de fuente de cada apartado es lo suficientemente grande para no                         
dificultar la legibilidad. Además el tipo de fuente y la alineación facilitan la lectura. 
En cuanto al ​contraste del color de la fuente con el fondo algunas veces se logra en                                 
todo momento por el contraste del negro con el blanco y viceversa. 
Por otra parte, las imágenes que posee no incluyen ​atributos “alt” o atributos                         
descriptivos de la imagen. 
El sitio web es ​compatible ​con diferentes resoluciones de pantalla (1280x800 o                       
800x600) y por tanto también en dispositivos móviles. Comprobado en la “Prueba de                         
optimización para móviles” de Google (2016b) . 
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 Imagen 26 ­ Imagen de la prueba de optimización para móviles de Google (2016b). 
Además, Google nos indica que hay un elemento de la página que no se ha podido                               
cargar y que posiblemente sea la categoría “Trabajos” que señalamos anteriormente. 
Por otra parte si hacemos uso del ​navegador ​“Internet Explorer”, deja de verse la                           
página por completo y en su lugar sale una página completamente en negro que nos pide                               
instalar Adobe Flash Player. 
Además, si usamos Firefox, el otro más famoso aparte de Chrome, podemos ver que                           
sucede exactamente lo mismo. 
Por tanto, ambos exploradores, sin contar Chrome que ya lo lleva incorporado,                       
necesitan instalar el Adobe Flash Player como ​plugin ​adicional para visualizar la página                         
web. 
En cuanto al ​peso ​de la página, a pesar de que se haya intentado controlar es muy                                 
grande debido a la animación, aunque en Chrome y con un ordenador de mediana                           
calidad al igual que una conexión a internet media son suficientes para cargar la página                             
sin ningún problema. 
Por otra parte, si le das a ​imprimir ​a la página, nos aparece una hoja en blanco sin                                   
contenido, tan solo el nombre de la empresa como parte del encabezado y la URL de la                                 
página web como parte del pie de página. 
 
Control y Retroalimentación:  
En cuanto al ​control ​que posee el ​usuario ​sobre la interfaz, no llega a ser del todo                                 
completo, si alguien intenta acceder a las categorías mediante la animación se puede                         
llegar a perder y no saber encontrar la “home” o página de inicio. 
El ​tiempo de respuesta​, que va relacionado con el peso, como comentábamos antes,                         
es óptimo en toda la página, menos de 10 segundos, que es lo establecido como máximo                               
para una interacción buena con el usuario. Aunque en la categoría “Trabajos” sale un                           
símbolo como si estuviera cargando y se queda colgado, esto también puede ser debido                           
a que no se encuentre bien enlazado. Por ello no podemos saber con certeza si se trata                                 
de un fallo de carga o de enlace. 
 
Shackleton: 
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 Criterios Generales: 
 
Imagen 27 ­ Imagen de la “home page” de Shackleton (2016).  
El ​objetivo ​de la página web Shackleton es impactar y atraer al cliente a través de la                                 
simplicidad de su página y su originalidad frente al resto, apostando por el texto y no                               
tanto por la imagen como hace la mayoría. Aunque puede dar la sensación de vacío o                               
que haya habido un fallo de la página, sobre todo por la situación del texto, en un lado                                   
de la página y dejando mucho espacio en blanco, como si se esperara que hubiera algo                               
allí. 
En cuanto a su ​URL ​principal es clara, aunque no muy reducida y fácil de recordar                               
(“www.shackletongroup.com/es”), ya que le añaden la palabra “group”, algo sin                   
motivos, teniendo en cuenta que no posee más URL de la misma y dentro ya se puede                                 
especificar que se trata del grupo.  
Posee URLs internas como “www.shackletongroup.com/es/portfolio”, todas ellas de               
adecuada extensión contando tan solo con el nombre o extensión de la categoría siendo                           
de una palabra, sin palabras plenas que aporten significado. 
Por otra parte, hay que señalar, que la URL no posee un botón de Identidad del sitio (                                   
o candado o “https”). 
Además, en lo que ​estructura se refiere, muestra de forma clara y completa los                           
contenidos que ofrece el sitio web gracias a su claro menú formado por “Portfolio”,                           
“Noticias”, “Candidatos”, “Contacto” e idioma. De las cuales destaca “candidatos” por                     
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 su originalidad, ya que esperaríamos clientes en su lugar, sin embargo las demás si son                             
más comunes. 
También podemos ver como en todo momento se usa el ​color corporativo negro del                           
logotipo en contraste con el blanco en toda la página web como signo de elegancia,                             
formalidad, seriedad y rigor. 
El ​diseño en general es coherente, entendiendo como tal a una página que sigue una                             
estructura y colores uniforme. Además sigue una línea formal, sencilla y clara. 
Asimismo, podemos decir que el usuario “​reconoce​” de forma fácil las categorías del                         
menú (tanto por su nombre como por su orden) al igual que en la situación dónde se                                 
encuentra (en la esquina superior derecha). Lo mismo sucede con el logotipo (situado a                           
la izquierda del mismo). 
En cuanto a la ​actualización de la página, parece muy poco habitual ya que en la                               
categoría “Noticias” publican una vez cada varios meses, pero esto puede ser normal                         
debido a que no publican por ellos mismos sino que hacen una recopilación de las                             
noticias que otros hacen sobre ellos. 
 
Identidad e Información: 
El ​logotipo​, aún hablando de él con propiedad (García, 2011) puesto que solo es                           
textual, es mostrado en el menú superior situado a la izquierda por lo que es claramente                               
identificable y visible, siendo de color negro sobre un fondo blanco y de tamaño más                             
grande que cualquier otra tipografía de la página inicial. 
Por otra parte, cuenta con una tipografía bastante identificable, si hacemos uso de la                           
herramien “What the Font” (MyFonts, 2016) podemos comprobar que se trata de la                         
familia Helvética, en concreto posiblemente sea Helvética Cond Bold. 
 
Imagen 28 ­ Imagen del logotipo mostrado en la página web de Shackleton (2016). 
En cuanto al ​eslogan​, no encontramos ninguno en la página web. 
Como ​información sobre la empresa ​no ofrece ninguna categoría en el menú                       
principal. 
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 En cuanto a la forma de ​contacto ​lo podemos encontrar como categoría en el menú                             
principal del lateral derecho. Esta categoría nos muestra la dirección de las diferentes                         
sucursales de habla hispana, incluso aparece la dirección de registro mercantil. Además                       
en la parte inferior de la página, como menú inferior que nos acompaña en todas las                               
categorías, podemos ver cómo aparecen sus diferentes cuentas de las redes sociales                       
(Google +, Youtube y Twitter).  
Si nos fijamos en la información referente a la ​protección de datos de carácter                           
personal, encontramos al final de la página dos apartados de “Política de privacidad y                           
Protección de datos” y “Política de cookies”, siendo sobre todo de carácter informativo. 
En cuanto a ​derechos de autor​, no encontramos ningún tipo de autoría en toda la                             
página web. 
 
Lenguaje y Redacción: 
Si nos fijamos en el ​idioma​, podemos verla tanto en español como en inglés, ya que                               
el “Top Level Domain” o “TLD”, puede ser español (“es”) o inglés (“en”) según                           
deseemos desde una categoría del menú principal. El ​lenguaje es menos directo y                         
sencillo. Con ello consigue rigor y seriedad. 
Siguen un ​estilo emotivo (sobre todo en su página de inicio) y conciso en el que                               
hacen uso de pocos párrafos donde incluyen varias ideas. Es por eso que sus párrafos                             
acaban siendo mayormente formados por palabras plenas. 
 
Rotulado: 
Por su parte, los ​rótulos son todos adecuados y escuetos y describen perfectamente                         
el contenido que podemos encontrarnos si clicamos en ellos. Además, podemos decir                       
que todos son estándar menos la categoría “Candidatos”, más peculiar, como                     
comentábamos con anterioridad. 
Además, usa un único ​sistema de organización definido y claro, orientado al                       
público. Ordenado según importancia y usabilidad. 
Por otra parte, el ​sistema de rotulado no falla, las páginas enlazan al contenido                           
prometido (no podemos decir los títulos pues no posee como tal).  
 
Estructura y Navegación: 
44 
 Posee una ​estructura en ​red donde se puede navegar libremente por cualquier                       
categoría o subcategoría sin tener que pasar por otra anteriormente. Esto es positivo, ya                           
que se aseguran de dejar el menú superior anclado en todo momento y puedes volver a                               
la página principal clicando en la marca, como se hace normalmente, algo muy                         
reconocido por el usuario. 
Por otra parte, no contempla el estado de los ​enlaces que no se marcan como                             
visitados ni tampoco en la categoría en la que te encuentras actualmente por lo que no                               
posee ​elementos orientativos de navegación​. Tan solo te deja el menú principal                       
anclado para que puedas volver al inicio desde el logotipo o cambiar de categoría                           
cuando se desee. 
Por otra parte, tiene una cantidad adecuada de categorías (menos de 7 o 7) y                             
mientras que lo ideal es que tengan dentro de cada una menos de 2 términos, no tienen                                 
subcategorías, lo que lo hace todo aún más fácil, claro y fluido y evita la ​sobrecarga                               
memorística​. 
Por otra parte, ​se ​prevé en la mayoría de casos lo que nos encontraremos tras cada                               
categoría, exceptuando “Candidatos”, algo más ambiguo, que se puede confundir con                     
un formulario o solicitud para ser clientes y sin embargo es para trabajar dentro del                             
equipo, algo diferente al resto. 
También hay que señalar que en la categoría “Portfolio” y “Noticias” podemos                       
encontrar ​imágenes enlace que se sabe que son clicables porque cuando pasas el                         
puntero por encima aparece el texto descriptivo debajo. Sin embargo no aparece un                         
“Title” que haga referencia a dónde nos llevará, tan solo en los textos enlace o anchor                               
de sus redes sociales. 
Además, hay que decir, que se ha ​evitado la redundancia de enlaces, los enlaces                           
que no llevan a ningún sitio y las páginas huérfanas o sin contenido. Entendiendo                           
como huérfanas que aún siendo encontradas desde otras páginas, no enlazan con                       
ninguna. 
 
Lay­Out de la Página: 
En la página de inicio no se aprovechan las ​zonas de alta jerarquía informativa                           
como el centro (que se queda en blanco) para establecer contenido interesante, aunque si                           
la zona superior con el logotipo y el menú principal. 
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 En todo momento se ha evitado la ​sobrecarga informativa​. Desde la página                       
principal hasta las categorías. Encontramos la cantidad justa de imágenes y texto,                       
llegando a la sencillez, sobre todo de su página de inicio. 
Esta sensación de sencillez y de una interfaz limpia sin ​ruido visual continua por                           
toda la página web. Existe una gran ​zona en blanco en la página de inicio entre los                                 
objetos informativos o muchas zonas en las categorías que ayudan a descansar la vista.                           
Asimismo, en todo momento podemos ver un espacio entre la marca situada en la zona                             
superior izquierda de la página y el menú situado en la esquina superior derecha. 
El uso del ​espacio visual de la página es disruptivo, ya que en la página de inicio se                                   
salta algunas zonas de alta jerarquía informativa donde no encontramos ningún                     
contenido (como el centro), además de no encontrar imágenes y situarse todo el texto                           
importante en el lateral derecho en una columna. Aunque en sentido literal se                         
desaprovecha ese espacio por demasiadas zonas en blanco. 
También, se usa correctamente la ​jerarquía visual para expresar las relaciones entre                       
los elementos de la página, como el orden de las frases (más importante arriba) o la                               
diferenciación con frases remarcadas “en negrita” como en la categoría “Portfolio”. 
En cuanto a la ​longitud de la página​, es la correcta, ya que no hace “scrolling” en                                 
ningún momento.  
 
Búsqueda: 
Por otra parte, es el primero en incorporar un ​buscador interno​, algo bastante                         
positivo sobre todo en sus situación, en la que se facilita poder encontrar un trabajo de                               
la compañía en concreto o una noticia. 
Se ​accede ​al mismo mediante el icono de una lupa situado al final del menú principal                               
(en la esquina superior derecha) que despliega el cuadro de texto donde escribir. Este                           
icono sigue disponible durante la navegación, ya que es un menú fijo que te acompaña                             
en todo momento. 
Es un buscador ​reconocible​, puesto que es habitual encontrarse el buscador con un                         
icono de una lupa situado en la zona superior derecha. Aunque al estar el cuadro de                               
texto escondido, quizá despiste al navegante, acostumbrado al desplegado junto a la                       
lupa. 
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 La existencia de un buscador interno pone de manifiesto la vocación de calidad de                             
un sitio Web , así como el cuidado y rigor de sus creadores [...] ejercen un "impacto                                 
emocional" sobre los usuarios que viven su presencia como un factor de                       
profesionalismo, amigabilidad y seguridad. 
La calidad de un buscador y no su mera existencia es lo que lo convierte en un factor de                                     
éxito.[...] Dentro de la página, se considera lo ideal, colocar la caja en una zona de                               
jerarquía visual alta como: el ángulo superior derecho o en la parte media superior (                             
García y Caldera, 2007, 1). 
“Si por norma general, los usuarios están acostumbrados a encontrar los buscadores                       
en la parte superior derecha de la página, cambiar su ubicación puede ser, igual que                             
original, arriesgado” (Sánchez, 2014, 1). 
Por otra parte, no te permite la ​búsqueda avanzada ​con especificaciones sobre                       
título, autor , etc. Aunque tampoco es necesario, ya que con las palabras clave en la                               
búsqueda simple es más que suficiente y así no se sobrecarga la página con otra                             
categoría o anexo. 
Los ​resultados ​se muestran siguiendo el estilo de la categoría “Portfolio” y                       
“Noticias”, con un slider que se mueve lateralmente situando el ratón encima. 
En cuanto a la ​caja de texto es lo suficientemente grande como para que las palabras                               
clave quepan, aunque también permite sobrepasar la extensión de la caja haciendo un                         
scrolling lateral. 
Por otra parte, en caso de ​no haber resultados​ no hay asistente al usuario. 
 
Elementos multimedia: 
Las ​fotografías están bien recortadas, son comprensibles y se ha cuidado su                       
resolución. Este uso de imágenes además proporciona un ​valor añadido ya que muestra                         
de un solo vistazo de qué puede tratarse el contenido y además hace un llamamiento a la                                 
atención. 
En este caso no encontramos ​metáforas visuales​. Y también se ha evitado el uso de                             
animaciones cíclicas​, algo muy positivo, sobre todo para el peso de la página. 
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Ayuda: 
No posee ninguna ​sección de ayuda o FAQs. ​No son necesarias para el tipo de                             
contenido, siempre es bueno prescindir de ella cuando no sea necesario. 
 
Accesibilidad: 
El ​tamaño de fuente de cada apartado es lo suficientemente grande para no                         
dificultar la legibilidad. Aunque, encontramos una excepción en la página de inicio,                       
donde la tipografía de la columna del texto lateral derecho (por su tamaño, tipografía y                             
espacio entre letras) dificulta un poco la lectura. 
En cuanto al ​contraste del color de la fuente con el fondo es total, ya que se trata del                                     
contraste entre negro o gris de las letras con el blanco del fondo. Así como de los                                 
colores de las imágenes con el blanco del fondo. 
Por otra parte, las imágenes que posee no incluyen ​atributos “alt” o atributos                         
descriptivos de la imagen. 
El sitio web es ​compatible ​con diferentes resoluciones de pantalla (1280x800 o                       
800x600) y por tanto también en dispositivos móviles. Comprobado en la “Prueba de                         
optimización para móviles” de Google (2016b) . Donde incluso se le puede ver más                           
sentido a la página principal, ya que se queda la columna del lateral derecho                           
completamente centrada en la página de inicio como elemento principal. 
 
Imagen 29 ­ Imagen de la prueba de optimización para móviles de Google (2016b) para Shackleton. 
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 Por otra parte si hacemos uso del ​navegador ​“Internet Explorer”, cambia la                       
tipografía por una parecida o compatible y las categorías con imágenes y con el slider                             
tardan unos segundos más en cargar, incluso las imágenes parecen de menor calidad. 
Además, si usamos Firefox, el otro más famoso aparte de Chrome, podemos ver que                           
con la tipografía sucede exactamente lo mismo, pero cambiada por otra y con una                           
sensación de aumento a pesar de seguir al 100% como los demás exploradores, lo que le                               
da pixelado a la página y ruido visual. 
En el caso de los navegadores anteriores, es necesaria la instalación de ​plugins ​para                           
la correcta navegación por el sitio web, ya que cambian las tipografías deseadas. 
En cuanto al ​peso ​de la página se ha controlado en todo momento, a pesar incluso de                                 
tener sliders con imágenes, ya que tiene un contenido reducido y el slider tiene un límite                               
por el cual debes clicar una flecha para continuar rodando como si pasaras a otra página. 
Por otra parte, si le das a ​imprimir ​a la página, nos aparece una única hoja con la                                   
marca, el menú desorganizado, el texto de la página de inicio y el texto del pie de                                 
página de la política de cookies y de las redes sociales, así como sus titles.Y todo ello                                 
con una letra completamente distinta y básica. 
 
Imagen 30 ­ Imagen del momento previo a la impresión de la “home page” de Shackleton (2016). 
Control y Retroalimentación:  
En cuanto al ​control ​que posee el ​usuario ​sobre la interfaz, es completo,                         
exceptuando al iniciar la página, cuando aparece en la página principal un Pop­up                         
cuadrado que te avisa de la política de cookies en la parte superior de la página, que una                                   
vez aceptado deja de aparecerte en la página de inicio. 
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 El ​tiempo de respuesta​, que va relacionado con el peso, es óptimo en toda la página,                               
menos de 10 segundos, que es lo establecido como máximo para una interacción buena                           
con el usuario.  
 
Tapsa Y&R 
Criterios Generales: 
 
Imagen 31 ­ Imagen de la “home page” de Tapsa/ Y&R (2016). 
El ​objetivo de la página web de Tapsa Y&R es atraer al cliente principalmente                           
mediante la muestra de sus trabajos y estudios de interés para las marcas, que se                             
muestran en un slider en la página principal. 
En cuanto a su ​URL principal es clara, reducida y fácil de recordar                         
(“www.tapsayr.com/”). Sin embargo sus URLs internas las hacen más largas y a veces                         
incluso sin un motivo aparente como “www.tapsayr.com/home/clientes/” , en el que no                       
era necesario que fuera parte de la “home”, ni siquiera aparece información de esta                           
categoría o algún enlace desde la misma.  
Hay que señalar, que la URL no posee un botón de Identidad del sitio ( o candado o                                   
“https”). 
Además, en lo que ​estructura se refiere, muestra de forma clara y completa los                           
contenidos que ofrece el sitio web gracias a su claro menú formado por “Home”, “La                             
Agencia”, “Nuestro Trabajo”, “En Portada”, “Clientes” y “Contacto”. Destacando sobre                   
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 todo la categoría “En Portada”, ya que es muy ambigua y no se sabe que te podrás                                 
encontrar. 
Como ​color ​principal de la página corporativa destacamos el azul y el blanco,                         
puestos en distintas tonalidades y siguiendo el color del logotipo, azul oscuro, que en la                             
página web se muestra blanco sobre fondo azul oscuro. Denotando cercanía y                       
simplicidad. Destacando la mezcla de color amarillo con los azules en su slider de la                             
página principal. 
El ​diseño es completamente coherente, entendiendo como tal una página que sigue                       
una estructura y colores uniforme, ya que en todo momento mantiene los tonos azul por                             
toda la página que combinan de forma correcta con otros colores de las imágenes. 
Asimismo, podemos decir que el usuario lo “​reconoce​” de forma fácil, en el sentido                           
de la forma de uso habitual para el usuario, ya que establece el logotipo a la izquierda                                 
del menú y este en la esquina superior derecha.Y las redes sociale al final de la página.                                 
Si se pusieran estos apartados en otro lugar al usuario le costaría encontrarlo. Además,                           
por si hay usuarios que no reconocen el logotipo como enlace de la página de inicio,                               
poseen también una categoría en un azul más claro llamada “Home”. 
Por otra parte, la página no parece estar muy ​actualizada​, al final de la home                             
podemos ver un breve apartado introductorio de “Últimas noticias” en el que la última                           
data del 22 de julio del 2015 y si vamos a la categoría de las mismas (“En Portada”)                                   
podemos corroborar que efectivamente esa es la última publicación. Sin embargo en la                         
subcategoría “Innovación” dentro de “La Agencia”, tiene una publicación del 27 de                       
febrero de este mismo año. 
 
Identidad e Información: 
El ​logotipo​, aún hablando de él con propiedad (García, 2011) puesto que solo es                           
textual, es mostrado en el menú superior situado a la izquierda por lo que es claramente                               
identificable y visible, siendo de color blanco sobre un fondo azul oscuro y de tamaño                             
bastante más grande que cualquier otra tipografía de la página inicial. 
Por otra parte, cuenta con una tipografía bastante identificable, si hacemos uso de la                           
herramienta “What The Font” (MyFonts, 2016) podemos comprobar que se trata de la                         
familia Folio, posiblemente Folio Medium, aunque , solamente “Tapsa”, puesto que                     
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 “T&R” no ha coincidido con ninguna tipografía, pues es posible que partiendo de la                           
anterior se haya personalizado haciendo algunas modificaciones. 
 
 
Imagen 32 ­ Imagen del logotipo mostrado en la página web de Tapsa/ Y&R (2016). 
En cuanto al ​eslogan​, no encontramos ninguno en la página web. 
Como ​información sobre la empresa encontramos una entrada en el menú inferior                       
llamada “Sobre Tapsa Y&R” que si le das a seguir leyendo enlaza con la subcategoría                             
del mismo nombre que se encuentra en su categoría “La agencia”. Esta categoría tiene                           
mucha información sobre la empresa, desde una breve descripción de quiénes son hasta                         
qué herramientas utilizan, pasando por el equipo, las diferentes agencias que forman el                         
grupo Tapsa Y&R y acciones sociales que ha desarrollado la marca. 
En cuanto a la forma de ​contacto lo hace mediante el menú superior, con la categoría                               
“Contacto”, y en el inferior , con las redes sociales. En el primer caso, poniéndonos a                               
nuestra disposición su dirección, teléfono y correo de contacto, así como los                       
responsables de contacto, incluso un mapa para ubicarnos y un correo específico para                         
los currículums. En el segundo caso, nos pone a nuestra disposición sus redes sociales                           
como Twitter, Facebook, Linkedin, Youtube y una opción de suscripción para que nos                         
lleguen todas sus novedades. 
Si nos fijamos en la información referente a la ​protección de datos de carácter                           
personal, no encontramos nada al respecto. 
En cuanto a ​derechos de autor​, podemos visualizar al final de la página el Copyright                             
actualizado de este año. Además, se muestra de forma clara la ​fuente ​y la fecha ​de                               
publicación de las noticias de la categoría “En portada” y la subcategoría “Innovación”                         
aunque no su ​autor​. 
 
Lenguaje y Redacción: 
Si nos fijamos en el ​idioma​, tan solo podemos verlo en español, a pesar de que el                                 
“Top Level Domain” o “TLD”, es global (“.com”), ya que no hay opción para cambiar                             
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 de idioma. Por su parte, el ​lenguaje es claro, sencillo y directo; fácilmente                         
comprensible para el lector.  
Siguen un ​estilo directo y conciso en el que hacen uso de pocos párrafos                           
(exceptuando en sus noticias), en el que incluyen varias ideas. Es por eso que sus                             
párrafos acaban siendo mayormente formados por palabras plenas. 
 
Rotulado: 
Por su parte, los ​rótulos son todos adecuados y escuetos y describen perfectamente                         
el contenido que podemos encontrarnos si clicamos en ellos. Algunos de ellos son                         
estándar o comúnmente usados como “Clientes” o “Contacto”. Algo que es muy                       
reconocido por el usuario y ayuda a su usabilidad. Aunque también hay un caso en que                               
el rótulo es algo ambiguo, llamado “En Portada”. 
Además, usa un único ​sistema de organización definido y claro, orientado al                       
público. Ordenado según importancia y usabilidad, donde el contacto siempre va al final                         
del menú principal superior. 
Por otra parte, el ​sistema de rotulado en general no falla, las páginas enlazadas                           
poseen el mismo rótulo que el rótulo de la categoría del menú que los enlaza. Aunque                               
encontramos varias excepciones en el slider del menú principal, en el que se nos                           
muestra uno de sus trabajos en varias de sus versiones, poniéndonos los nombres de los                             
artistas en un cuadrado reconocible como clicable (que se subraya en azul cuando                         
pasamos el ratón por encima) y que cuando lo hacemos en vez de llevarnos a una página                                 
o categoría con el mismo título que el rotulado, nos encontramos con que nos vuelve a                               
redirigir a la página principal donde ya estamos. 
 
Estructura y Navegación: 
Posee una ​estructura en ​red donde se puede navegar libremente por cualquier                       
categoría o subcategoría sin tener que pasar por otra anteriormente. En este caso es                           
positivo, ya que se aseguran de dejar el menú superior anclado en todo momento y                             
puedes volver a la página principal clicando en la marca o en la categoría. 
Lo único que no contempla es el estado de los ​enlaces​, no se marcan como visitados.                               
Pero el menú si te marca cambiando de azul la categoría en la que te encuentras                               
actualmente como ​elemento orientativo de navegación​. Y junto al menú anclado, te                       
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 permite saber en todo momento dónde te encuentras y cómo volver, aunque no que has                             
visitado. 
Además, tiene una cantidad adecuada de categorías (menos de 7) , aunque dentro de                           
cada, como subcategorías, no tiene los términos adecuados (menos de 2) para que no se                             
produzca una ​sobrecarga memorística​. En una de las categorías llega a tener 17                         
subcategorías, aunque es una forma de organizar, puede causar una gran sobrecarga. 
Por otra parte, ​se ​prevé en la mayoría de casos lo que nos encontraremos tras cada                               
categoría, exceptuando como nombraba antes, la categoría “En Portada”. 
En cuanto ​imágenes enlace​, en la subcategorías “Las Herramientas” y la categoría                       
“Clientes” encontramos imágenes que cuando pasas el ratón hacen un bote reconocible                       
como clicable para el usuario y sin embargo esto no sucede. Lo mismo sucede en la                               
página principal, donde en este caso las imágenes de los sliders son reconocibles por                           
enlazar a sitios y no llevan a ninguno. Asimismo en el apartado “Últimos Trabajos” y su                               
categoría “Nuestros Trabajos” se llega a crear un filtro de color azul al pasar el ratón por                                 
encima pero tampoco llevan a ningún sitio web. 
Además, hay que decir, que se ha ​evitado los enlaces que no llevan a ningún sitio y                                 
las páginas huérfanas o sin contenido. Entendiendo como huérfanas que aún siendo                       
encontradas desde otras páginas, no enlazan con ninguna. Sin embargo no se ha evitado                           
del todo la ​redundancia de enlaces​, ya que desde el slider encontramos varias                         
versiones de una campaña que llevan de vuelta a la misma página principal, cuando                           
además ya existen dos vías más para volver a la misma (clicando en el logotipo y una                                 
categoría en el menú principal). 
 
Lay­Out de la Página: 
Se aprovechan las ​zonas de alta jerarquía informativa de la página principal como                         
el centro para establecer el slider con los últimos trabajos más representativos de la                           
compañía como escaparate de la página. 
En todo momento se ha evitado la ​sobrecarga informativa​. Desde la página                       
principal hasta el contenido de las categorías. Encontramos la cantidad justa de                       
imágenes y texto, llegando a la sencillez, exceptuando la categoría “En Portada” y la                           
subcategoría “Innovación”. 
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 Esta sensación de sencillez y de una interfaz limpia sin ​ruido visual continua por                           
toda la página web. Además, existen “​zonas en blanco” ​(o espacios sin información ya                           
que son zonas azules y blancas) entre los objetos informativos de la página para                           
descansar la vista. 
El uso del ​espacio visual de la página es más que correcto, no encontramos                           
contenido sin relevancia que ocupe de más o demasiados “espacios en blanco”. Aunque                         
en la página principal optaría por prescindir del apartado “Trabajos Recientes” pues ya                         
se muestran en el slider. 
También, se usa correctamente la ​jerarquía visual para expresar las relaciones entre                       
los elementos de la página, como el tamaño de las tipografías o el color azul del fondo                                 
del menú superior e inferior. 
En cuanto a la ​longitud de la página​, no es del todo correcta, ya que hace uso del                                   
“scrolling” debido a que en el menú inferior aparece una categoría llamada “Archivos”,                         
donde se ve desplegada una lista por mes y año, lo que hace que durante unos segundos                                 
estemos bajando solamente con esa columna de información y lo demás en “blanco”                         
(azul realmente).  
 
Búsqueda: 
Por otra parte, incorpora como la anterior, un ​buscador interno​, algo bastante                       
positivo sobre todo en sus situación, en la que se facilita poder encontrar un trabajo o                               
una noticia. 
Se ​accede ​al mismo mediante el icono de una lupa situado al final del menú principal                               
(en la esquina superior derecha) que despliega el cuadro de texto donde escribir (usando                           
toda la barra superior azul y desapareciendo así a la marca y al menú principal). Este                               
icono sigue disponible durante la navegación, ya que forma parte del menú fijo que te                             
acompaña en todo momento. 
Es un buscador ​reconocible​, puesto que es habitual encontrarse el buscador con un                         
icono de una lupa situado a al derecha del cuadro del texto. Aunque al estar el cuadro de                                   
texto escondido, quizá despiste al navegante, acostumbrado al desplegado junto a la                       
lupa. 
Por otra parte, no te permite la ​búsqueda avanzada ​con especificaciones sobre                       
título, autor , etc. Aunque tampoco es necesario, ya que con las palabras clave en la                               
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 búsqueda simple es más que suficiente y así no se sobrecarga la página con otra                             
categoría o anexo. 
Los ​resultados ​se muestran tan solo en texto en cuadrados blancos en sombra gris,                           
como si de un post­it se tratase. Y se aprovecha para mostrar un texto fijo sobre la                                 
definición de la empresa. 
 
Imagen 33­ Imagen de la forma en la que se muestran los resultados de búsqueda en la página web de Tapsa/                                         
Y&R (2016). 
En cuanto a la ​caja de texto es más que suficiente para que las palabras clave                               
quepan, es tan espaciosa que permite escribir bastante texto. 
Por otra parte, en caso de ​no haber resultados​ no hay asistente al usuario. 
 
Elementos multimedia: 
Las ​fotografías están bien recortadas, son comprensibles y se ha cuidado su                       
resolución. Este uso de imágenes además proporciona un ​valor añadido ya que muestra                         
de un solo vistazo de qué puede tratarse el contenido y además hace un llamamiento a la                                 
atención. 
En este caso no encontramos ​metáforas visuales​.Y no se ha evitado el uso de                           
animaciones cíclicas​, ya que el slider se va pasando solo cíclicamente mostrando sus                         
páginas (que además son muchas). Algo negativo, sobre todo para el peso de la página. 
 
Ayuda: 
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 No posee ninguna ​sección de ayuda o FAQs. ​No son necesarias para el tipo de                             
contenido. Siempre es bueno prescindir de ella cuando no sea necesario. 
 
Accesibilidad: 
El ​tamaño de fuente de cada apartado es lo suficientemente grande para no                         
dificultar la legibilidad. Además el tipo de fuente (muy sencilla), el ancho de línea y la                               
alineación facilitan la lectura. Aunque, encontramos una excepción cuando haces uso                     
del buscador, como vemos en la imagen anterior, en que la distancia entre palabra y                             
palabra y el color azul dificultan un poco su legibilidad. 
En cuanto al ​contraste del color de la fuente es bastante claro. Se usa el color azul                                 
claro de la tipografía con el azul oscuro del fondo o el gris o negro sobre fondo blanco.                                   
En caso de ser imágenes con el fondo blanco contrastan con el fondo blanco de la                               
página porque posee líneas grises haciendo un cuadrado o sombras que les ayudan a                           
diferenciarse de forma clara. 
Por otra parte, las imágenes que posee no incluyen ​atributos “alt” o atributos                         
descriptivos de la imagen. 
El sitio web es ​compatible ​con diferentes resoluciones de pantalla (1280x800 o                       
800x600) y por tanto también en dispositivos móviles. Comprobado en la “Prueba de                         
optimización para móviles” de Google (2016b) . 
  
 
Imagen 34 ­ Imagen de la prueba de optimización para móviles de Google (2016b). 
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 Por otra parte si hacemos uso del ​navegador ​“Internet Explorer”, cambia la                       
tipografía y los colores de los diferentes apartados. Incluso le cuesta cargar más el slider                             
y cuando pasa a la siguiente imagen por unos segundos se queda un cuadrado de la                               
anterior en la zona del título. 
 
Imagen 35 ­ Muestra del error que aparece en la “home page” de Tapsa/ Y&R (2016) cuando usamos el                                     
navegador “Internet Explorer”. 
Si usamos Firefox, el otro más famoso aparte de Chrome, podemos ver que sucede                           
exactamente lo mismo, aunque el slider no cuesta cargarse como en Internet Explorer. 
Por ello es necesaria la instalación de ​plugins ​para la correcta navegación por el sitio                             
web. 
En cuanto al ​peso ​de la página no se ha sabido controlar , al usar el slider con una                                     
gran cantidad de apartados que se pasan automáticamente se tarda en cargar cuando                         
buscas pasar de imagen manualmente con sus flechas. 
Por otra parte, si le das a ​imprimir ​a la página, nos aparece únicamente los nombres                               
de las categorías del menú, parte de uno de los títulos de una de las imágenes del slider                                   
y el título que hay a continuación del slider antes de los apartados, un pantallazo de los                                 
cuadrados de los apartados y finalmente el menú inferior escrito como el principal, tan                           
solo en letra. 
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Imagen 36 ­ Imagen del momento previo a la impresión de la “home page” de Tapsa/ Y&R (2016). 
Control y Retroalimentación:  
En cuanto al ​control ​que posee el ​usuario ​sobre la interfaz es completo,                         
exceptuando el slider que se pasa automáticamente, aunque siempre puedes usarlo                     
manualmente con sus flechas para ir a la imagen que te haya interesado. 
Por otra parte, en uno de los apartados del slider o imagen encontramos un error en                               
su enlace, nos sale el error 404 o “no encontrado”. 
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Imágenes 37 ­ La segunda imagen se trata del error al que nos redirige cuando clicamos en el apartado del slider                                         
de la primera imagen que se encuentra en la “home page” de Tapsa/ Y&R (2016). 
El ​tiempo de respuesta​, que va relacionado con el peso, es óptimo en toda la página,                               
menos de 10 segundos, que es lo establecido como máximo para una interacción buena                           
con el usuario.  
Contrapunto BBDO 
Criterios Generales: 
 
Imagen 38 ­ Imagen de la “home page” de Contrapunto BBDO (2016). 
El ​objetivo ​de la página web Contrapunto BBDO es atraer al cliente mediante la                           
muestra de sus trabajos más recientes, ya que todo lo que muestra en la página principal                               
de la página son trabajos de la compañía, incluso el contenido del “slider”. 
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 En cuanto a su ​URL ​principal es clara, reducida y fácil de recordar                         
(“www.contrapuntobbdo.es/”). Además, posee URLs internas como           
“www.contrapuntobbdo.es/blog/”, cuando la categoría se llama “Un blog y punto”, todo                     
ello para conseguir URLs reducidas y fáciles de recordar, ya que las demás URLs                           
internas son igual de sencillas y reducidas que el nombre de la categoría , algo muy                               
positivo. 
Hay que señalar, que la URL no posee un botón de Identidad del sitio ( o candado o                                   
“https”). 
En lo que ​estructura ​se refiere, muestra de forma clara y completa los contenidos                           
que ofrece el sitio web gracias a un menú superior horizontal ordenado y claro formado                             
por: “Home”, “About”, “Works”, “Un blog y punto”, “Contact”. Como podemos                     
observar, destaca la única categoría llamada en castellano y además de forma poco                         
usual, apelando seguramente al nombre de la agencia. 
Por otra parte, podemos ver como la ​interfaz ​mezcla el color blanco del fondo con el                               
negro y el rojo de sus cuadros de texto (en concreto el rojo el slider y los negros de los                                       
demás trabajos) imitando los colores del logotipo de la marca. Además de los colores de                             
la gran cantidad de imágenes que encontramos, sobre todo en la página principal. 
Podemos decir que el ​diseño ​es completamente coherente, ya que sigue una línea de                           
colores y formas, formando un todo. 
Además, podemos decir que es una página ​reconocible​, en el sentido de la forma de                             
uso habitual para el usuario, ya que establece el logotipo a la izquierda del menú y este                                 
en la esquina superior derecha con las redes sociales al final del mismo. Si se pusieran                               
estos apartados en otro lugar al usuario le costaría encontrarlo. 
Asimismo, la página no sabemos si se encuentra ​actualizada ​de forma habitual, pues                         
no encontramos información sobre fechas en la misma. 
 
Identidad e Información: 
El ​logotipo​, aún hablando de él con propiedad (García, 2011) puesto que solo es                           
textual, es mostrado en el menú superior situado a la izquierda por lo que es claramente                               
identificable y visible, siendo de color negro y rojo sobre un fondo blanco y de tamaño                               
más grande que la tipografía del menú principal. Aunque del mismo tamaño del título                           
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 del slider o del título de la página en alguna de las categorías (las que poseen uno) y                                   
más pequeño que el título cuando accedes a un trabajo en concreto. 
Por otra parte, cuenta con una tipografía bastante identificable, si hacemos uso de la                           
herramienta “What The Font” (MyFonts, 2016) podemos comprobar que se trata de la                         
familia InterFace, en concreto posiblemente sea InterFace Bold. 
 
 
Imagen 39 ­ Imagen del logotipo mostrado en la página web de Contrapunto BBDO (2016). 
En cuanto al ​eslogan​, no encontramos ninguno en la página web. 
Como ​información sobre la empresa ofrece una categoría en el menú superior                       
llamada “About” dónde sale información sobre la misma y algunos clientes. 
En cuanto a la forma de ​contacto podemos encontrarla como categoría en el menú                           
principal. Esta categoría nos muestra la dirección, los teléfonos y el correo de sus dos                             
sedes españolas , Madrid y Barcelona. Además en el menú principal superior aparecen                         
los iconos de Facebook, Twitter, Linkedin y Youtube. 
Si nos fijamos en la información referente a la ​protección de datos de carácter                           
personal encontramos al entrar en la página web un banner en la parte inferior que nos                               
acompaña en la navegación sobre la política de cookies que nos informa que si                           
seguimos navegando aceptamos esta política y un enlace para más información. 
 
Imagen 40 ­ Imagen de como se muestra una categoría en la página web de Contrapunto BBDO (2016). 
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 En cuanto a ​derechos de autor​, no se encuentra el símbolo de Copyright en ningún                             
apartado de la página pero si autores en su blog. 
Lenguaje y Redacción: 
Si nos fijamos en el ​idioma​, a pesar de mezclar de vez en cuando palabras en inglés                                 
en las categorías o en el buscador de la página principal, tan solo podemos verlo en                               
español, ya que el “Top Level Domain” o “TLD”, es español (“.es”). El ​lenguaje es                             
claro, directo y sencillo; fácilmente comprensible para el lector.  
Siguen un ​estilo ​muy conciso en el que apenas encontramos texto y por ello se                             
encuentra lleno de palabras plenas. 
 
Rotulado: 
Por su parte, los ​rótulos son todos adecuados y escuetos y describen perfectamente                         
el contenido que podemos encontrarnos si clicamos en ellos. Algunos de ellos son                         
estándar o comúnmente usados como “About”, “Works” o “Contact”. Algo que es muy                         
reconocido por el usuario y ayuda a su usabilidad. Otros son más peculiares como “Un                             
blog y punto”. 
Además, usa un único ​sistema de organización definido y claro, orientado al                       
público. Ordenado según importancia y usabilidad. 
Por otra parte, el ​sistema de rotulado no falla, lleva a páginas con el contenido que                               
describen, aunque tengan un título distinto se refieren al mismo contenido e incluso hay                           
veces que no tienen título. 
 
Estructura y Navegación: 
Posee una ​estructura en ​red donde se puede navegar libremente por cualquier                       
categoría sin tener que pasar por otra anteriormente. Esto es positivo, ya que se                           
aseguran de dejar el menú superior anclado en todo momento y puedes volver a la                             
página principal clicando en la marca o en la categoría “Home”, como se hace                           
normalmente, algo muy reconocido por el usuario. 
Lo único que no contempla es el estado de los ​enlaces​, no se marcan como visitados.                               
Pero el menú si te marca en color rojo la categoría en la que te encuentras actualmente                                 
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 como ​elemento orientativo de navegación​. Y junto al menú anclado, te permite saber                         
en todo momento dónde te encuentras y cómo volver, aunque no que has visitado. 
Además, tiene una cantidad adecuada de categorías (menos de 7 o 7) y mientras que                             
lo ideal es que tengan dentro de cada una menos de 2 términos, no tienen subcategorías,                               
lo que lo hace todo aún más fácil, claro y fluido y evita la ​sobrecarga memorística​. 
Por otra parte, ​se ​prevé en la mayoría de casos lo que nos encontraremos tras cada                               
categoría. 
También hay que señalar que en la categoría principal “Home” y “Trabajos”                       
podemos encontrar ​imágenes enlace que se sabe que son clicables porque cuando pasas                         
el puntero por encima la caja de texto pasa de ser negra a ser roja. Además se muestra el                                     
ratón como un mano y un “Title” que hace referencia a dónde nos llevará.  
Algo muy curioso y positivo es que encontramos Titles incluso en las categorías y en                             
todo aquello que haya sido enlazado, algo que todavía no habíamos visto en las                           
anteriores. Asimismo hay que señalar que encontramos también texto enlazable en la                       
categoría “About”, que sabemos que es así porque se encuentra “en negrita” y de color                             
blanco, al contrario que las demás palabras que se encuentran en gris. 
Además, hay que decir, que se ha ​evitado la redundancia de enlaces, los enlaces                           
que no llevan a ningún sitio y las páginas huérfanas o sin contenido. Entendiendo                           
como huérfanas que aún siendo encontradas desde otras páginas, no enlazan con                       
ninguna. 
 
Lay­Out de la Página: 
Se aprovechan las ​zonas de alta jerarquía informativa de la página principal como                         
la zona centro izquierda para establecer el slider automático que sirve como escaparate                         
de la página web. 
Sin embargo, encontramos ​sobrecarga informativa​, tanto en la página principal                   
como en las categorías. En la página principal encontramos muchos ejemplos de                       
trabajos de la agencia en cuadros que no tienen separación entre los mismos. Al juntar                             
tanta imagen de diferentes colores y texto, sin espacio en blanco donde descansar la                           
vista se produce este efecto. En su caso, las categorías lo que les sucede es que se sitúan                                   
como una página que ocupa casi tres cuartos de forma horizontal y que deja un espacio                               
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 libre emborronado con el fondo de la página principal con los trabajos y el slider que                               
sigue pasando automáticamente, exceptuando la propia categoría “Works”. 
Esto da una sensación de una interfaz con ​ruido visual continuado por toda la página                             
web. Además, como comentaba antes, no existen apenas ​zonas en blanco o sin                         
información​ entre los objetos informativos de la página para descansar la vista. 
El uso del ​espacio visual de la página no llega a ser el correcto, a pesar de no                                   
encontrar contenido sin relevancia que ocupe de más o demasiados espacios en blanco,                         
se satura la página de contenido que podría haberse organizado de otra forma, como                           
hemos visto anteriormente en otras páginas. 
Por otra parte, se usa correctamente la ​jerarquía visual para expresar las relaciones                         
entre los elementos de la página, como en el color de los cuadros de texto (el slider es el                                     
único que lo posee rojo sin pasar el ratón sobre él) y las imágenes (el slider posee                                 
imágenes de mayor tamaño que las demás). Además el tamaño de las tipografías                         
también lo marca, como en los títulos que son más grandes que el texto. 
En cuanto a la ​longitud de la página​, es la correcta, ya que evitan hacer “scrolling”                               
durante mucho tiempo.  
 
Búsqueda: 
Por otra parte, incorpora un ​buscador interno​, aunque diferente a los demás, en el                           
que se facilita poder encontrar un trabajo de la compañía en concreto pero no desde la                               
escritura de las palabras clave por parte del usuario, si no eligiendo entre 4 apartados o                               
categorías extra, que te ayudan a encontrarlo. 
Se ​accede ​al mismo mediante el menú principal o cualquiera de las categorías,                         
encontrándose debajo del logotipo y anclado de forma permanente como el menú. 
Es un buscador poco ​reconocible​, de hecho podríamos clasificarlo también como                     
categorías dentro del menú o como un submenú. 
Te permite hacer ​búsqueda avanzada en cierto sentido, ya que puedes elegir                       
trabajos por cliente, por el medio que ha sido lanzado o por si ha sido premiado. 
Los ​resultados ​se muestran igual que si se buscara directamente entre los trabajos,                         
con el mismo estilo y forma. 
Por otra parte, por lo dicho anteriormente no posee ​caja de texto y en caso de ​no                                 
haber resultados​ no hay asistente al usuario. 
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Elementos multimedia: 
Las ​fotografías están bien recortadas, son comprensibles y se ha cuidado su                       
resolución. Este uso de imágenes además proporciona un ​valor añadido ya que muestra                         
de un solo vistazo de qué puede tratarse el contenido y además hace un llamamiento a la                                 
atención. 
En este caso no encontramos ​metáforas visuales​.Y no se ha evitado el uso de                           
animaciones cíclicas​, ya que el slider se va pasando solo cíclicamente mostrando sus                         
páginas (pero no son muchas).  
 
Ayuda: 
No posee ninguna ​sección de ayuda o FAQs. ​No son necesarias para el tipo de                             
contenido. Siempre es bueno prescindir de ella cuando no sea necesario. 
 
Accesibilidad: 
El ​tamaño de fuente de cada apartado es lo suficientemente grande para no                         
dificultar la legibilidad. Además el tipo de fuente (muy sencilla), el ancho de línea y la                               
alineación facilitan la lectura.  
En cuanto al ​contraste del color de la fuente es bastante claro. Se usa el color negro                                 
sobre fondo blanco en el menú , mientras que la tipografía del texto se encuentra en                               
blanco sobre cuadros de color negro, rojo o fondo gris como en la categoría “About”. 
Por otra parte, las imágenes que posee no incluyen ​atributos “alt” o atributos                         
descriptivos de la imagen. 
El sitio web es ​compatible ​con diferentes resoluciones de pantalla (1280x800 o                       
800x600) y por tanto también en dispositivos móviles. Comprobado en la “Prueba de                         
optimización para móviles” de Google (2016b).  
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Imagen 41 ­ Imagen de la prueba de optimización para móviles de Google (2016b) para Contrapunto BBDO. 
Por otra parte si hacemos uso del ​navegador ​“Internet Explorer”, dejan de verse los                           
iconos de las redes sociales del menú principal, aunque sigue enlazando a las mismas .                             
Tampoco se ve el logotipo, las imágenes del slider se ven más grandes (y en general                               
todas las imágenes de la página con menor calidad) por lo que se llega a notar un corte.                                   
Además en el slider no se ven las flechas, aunque funciona igualmente, pero se podría                             
pensar lo contrario, ya que las flechas son elementos reconocibles de navegación.                       
También encontramos texto superpuesto del slider encima de las demás imágenes. 
 
Imagen 42 ­ Imagen de la “home page” de Contrapunto BBDO (2016) vista desde el navegador “Internet                                 
Explorer”. 
Si usamos Firefox, el otro más famoso aparte de Chrome, podemos ver que sucede                           
algo curioso, se hace zoom en la página por lo que la parte de los iconos de las redes                                     
sociales desaparecen, pero sin embargo el slider queda en primer plano como elemento                         
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 único al entrar a la página principal, por lo que da una sensación de estar más ordenado.                                 
Lo mismo sucede en las categorías, en que no se queda un espacio a la derecha con el                                   
fondo de la “home”, si no que la categoría ocupa toda la página. 
 
Imagen 43 ­ Imagen de la “home page” de Contrapunto BBDO (2016) vista desde el navegador “Firefox”. 
Por ello es necesaria la instalación de ​plugins ​para la correcta navegación por el sitio                             
web. 
En cuanto al ​peso ​de la página se ha controlado en todo momento, a pesar incluso de                                 
tener sliders con imágenes. 
Por otra parte, si le das a ​imprimir ​a la página, nos aparecen trozos de las imágenes                                 
de los diferentes apartados del slider y su enlace completo. 
 
Imagen 44 ­ Imagen del momento previo a la impresión de la “home page” de Contrapunto BBDO (2016). 
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 Control y Retroalimentación:  
En cuanto al ​control ​que posee el ​usuario ​sobre la interfaz, es completo,                         
exceptuando la política de cookies que ya te avisa que se acepta automáticamente al                           
navegar en la página. 
El ​tiempo de respuesta​, que va relacionado con el peso, es óptimo en toda la página,                               
menos de 10 segundos, que es lo establecido como máximo para una interacción buena                           
con el usuario.  
 
DDB 
Criterios Generales: 
 
Imagen 45 ­ Imagen de la “home page” de DDB (2016). 
El ​objetivo de la página web de DDB es atraer al cliente mediante la muestra de sus                                 
trabajos anteriores que sitúa ya en su página de inicio, sobre todo con el slider y los                                 
titulares llamativos. 
En cuanto a su ​URL principal es clara, reducida y fácil de recordar (“www.ddb.es”).                           
Sin embargo sus URLs internas incluyen “php” , lo que tan solo indica que se encuentra                               
creado en este lenguaje de programación y alargandolo sin motivos. 
Hay que señalar, que la URL no posee un botón de Identidad del sitio ( o candado o                                   
“https”). 
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 Además, en lo que ​estructura se refiere, muestra de forma clara y completa los                           
contenidos que ofrece el sitio web gracias a su claro menú formado por “Sobre DDB”,                             
“Trabajos” y “Contacto”. Destacando su brevedad y claridad. 
También podemos ver que se usa el ​color ​gris en varias tonalidades en contraste con                             
el blanco de la tipografía. Además, usa el tono azul en su símbolo del logotipo en lugar                                 
del amarillo del original (el azul que también se usa en la tipografía enlazable de su                               
página). Podríamos aventurar que esto es debido a que con el amarillo no se                           
distinguiría. 
El ​diseño en general es coherente, entendiendo como tal a una página que sigue una                             
estructura y colores uniforme. Además sigue una línea formal, muy sencilla y clara. 
Asimismo, podemos decir que el usuario lo “​reconoce​” de forma fácil, en el sentido                           
de la forma de uso habitual para el usuario, ya que establece el logotipo a la izquierda                                 
del menú y este en la esquina superior derecha con las redes sociales en segundo plano                               
y al final de la página el contacto como se esperaría. Si se pusieran estos apartados en                                 
otro lugar al usuario le costaría encontrarlo. 
En cuanto a la ​actualización de la página, parece habitual, esto lo podemos                         
comprobar en la categoría “Trabajos” donde nos aparece la fecha del último trabajo                         
subido en un momento reciente del 2016. 
 
Identidad e Información: 
El ​logotipo, ​si hablamos de él como usualmente se hace del conjunto visual y                           
textual, es mostrado en el menú superior que acompaña en todo momento cuando                         
navegas por la página y se identifica claramente de un solo vistazo gracias al contraste                             
de su color blanco sobre un fondo gris oscuro. Su tamaño es el adecuado en la página                                 
web, mayor que la tipografía de las categorías.  
Pero si hablamos con propiedad como argumenta García (2011) en el que el logotipo                           
es únicamente la parte textual de la marca, podemos decir que cuenta con una tipografía                             
muy única e identificable. Si hacemos uso de la herramienta “What The Font”                         
(MyFonts, 2016) podemos ver que se trata de la tipografía de la familia Helvética, más                             
concretamente, podemos decir que se trata de la tipografía Helvética Neue 75 Bold. 
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 Por otra parte, siguiendo los argumentos de Modesto García (2011), su ​Isotipo ​o                         
parte más visual e icónica de una marca, es la que le hace al logotipo destacar, aunque                                 
es un detalle tan pequeño como un círculo con borde negro e interior amarillo o azul. 
Si hablamos de su conjunto, imagen y texto, deberíamos calificarlo como ​Isologo​, ya                         
que no funcionan por separado y los dos refuerzan su significado.                     
 
Imagen 46 ­ Imagen del logotipo que se muestra en la página web de DDB (2016). 
Por otra parte, en este caso, no encontramos un ​eslogan ​que refuerce el Isologo. 
Como ​información sobre la empresa ofrece una categoría en el menú superior                       
llamada “Sobre DDB” dónde aparece un breve resumen de la empresa y sus clientes. 
En cuanto a la forma de ​contacto lo hace mediante el menú superior, con la categoría                               
“Contacto” y con las redes sociales (Facebook, Vimeo, Youtube e Instagram) y en el                           
menú inferior con el mismo contenido que en la categoría “Contacto” pero sin el acceso                             
a los mapas de Google donde se encuentra visualmente su dirección. 
Si nos fijamos en la información referente a la ​protección de datos de carácter                           
personal, no encontramos nada al respecto. 
En cuanto a ​derechos de autor​, podemos visualizar al final de la página el Copyright                             
actualizado de este año.  
 
Lenguaje y Redacción: 
Si nos fijamos en el ​idioma​, en la parte superior derecha encontramos un apartado                           
fuera del diseño de las categorías del menú principal que pone “Es­En” para cambiar el                             
idioma de la página a inglés o español cuando se desee. 
El ​lenguaje es claro, directo y sencillo; fácilmente comprensible para el lector.                       
Además con ello consigue ser cercano y amigable, aunque sin perder rigor. 
Siguen un ​estilo directo y conciso en el que hacen uso de pocas oraciones, en las que                                 
incluyen una o varias ideas. Es por eso que acaban siendo oraciones mayormente                         
formadas por palabras plenas. 
 
Rotulado: 
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 Por su parte, los ​rótulos son todos adecuados y escuetos y describen perfectamente                         
el contenido que podemos encontrarnos si clicamos en ellos. Y todos ellos son estándar. 
Además, usa un único ​sistema de organización definido y claro, orientado al                       
público. Ordenado según importancia y usabilidad. 
Por otra parte, el ​sistema de rotulado no falla, las páginas enlazadas poseen el                           
mismo título que el rótulo de la categoría del menú que los enlaza o poseen el mismo                                 
contenido del que hablan.  
 
Estructura y Navegación: 
Posee una ​estructura en ​red donde se puede navegar libremente por cualquier                       
categoría o subcategoría sin tener que pasar por otra anteriormente. Algo bastante                       
positivo, ya que se aseguran de dejar el menú superior anclado en todo momento y                             
puedes volver a la página principal clicando en la marca, como se hace normalmente,                           
algo muy reconocido por el usuario. 
Lo único que no contempla es el estado de los ​enlaces​, no se marcan como visitados.                               
Pero el menú si te marca en color gris la categoría en la que te encuentras actualmente                                 
como ​elemento orientativo de navegación​. Y junto al menú anclado, te permite saber                         
en todo momento dónde te encuentras y cómo volver, aunque no que has visitado. 
Además, tiene una cantidad adecuada de categorías (menos de 7 o 7) y mientras que                             
lo ideal es que tengan dentro de cada una menos de 2 términos, no tienen subcategorías,                               
lo que lo hace todo aún más fácil, claro y fluido y evita la ​sobrecarga memorística​. 
Por otra parte, ​se ​prevé en la mayoría de casos lo que nos encontraremos tras cada                               
categoría. 
También hay que señalar que en la página principal y en la categoría “Trabajos”                           
podemos encontrar ​imágenes enlace que se sabe que son clicables porque cuando pasas                         
el puntero por encima cambia el puntero de forma y aparece un Title. Por otra parte, en                                 
la categoría “Sobre DDB” en el apartado clientes las imágenes parecen clicables porque                         
cuando pasas el puntero del ratón sobre una se oscurecen las demás, sin embargo no                             
enlaza a ningún sitio web. 
Aunque, hay que decir, que se ha ​evitado la redundancia de enlaces, los enlaces                           
que no llevan a ningún sitio y las páginas huérfanas o sin contenido. Entendiendo                           
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 como huérfanas que aún siendo encontradas desde otras páginas, no enlazan con                       
ninguna. 
 
Lay­Out de la Página: 
Se aprovechan las ​zonas de alta jerarquía informativa de la página principal como                         
el centro para establecer el slider con los últimos trabajos y un título llamativo que                             
sirven como escaparate de la página,  
En todo momento se ha evitado la ​sobrecarga informativa​. Encontramos la                     
cantidad justa de texto e imágenes, llegando a la sencillez sobre todo en sus textos, muy                               
concisos y claros. 
Esta sensación de sencillez y de una interfaz limpia sin ​ruido visual continua por                           
toda la página web. Además, existen “​zonas en blanco” ​(o espacios sin información)                         
entre los objetos informativos de la página para descansar la vista. 
El uso del ​espacio visual de la página es más que correcto, no encontramos                           
contenido sin relevancia que ocupe de más o demasiados espacios en blanco. 
También, se usa correctamente la ​jerarquía visual para expresar las relaciones entre                       
los elementos de la página, como el tamaño de las tipografías o el color azul que señala                                 
los elementos importantes del texto. Así como el tamaño de las imágenes, en el slider                             
son más grandes que en los cuadrados del resto. 
En cuanto a la ​longitud de la página​, es la correcta, ya que no hace “scrolling” en                                 
ningún momento.  
 
Búsqueda: 
Por otra parte, no incorporan un ​buscador interno​, ya que todo el contenido es                           
bastante fácil de encontrar. 
 
Elementos multimedia: 
Las ​fotografías están bien recortadas, son comprensibles y se ha cuidado su                       
resolución. Este uso de imágenes además proporciona un ​valor añadido ya que muestra                         
de un solo vistazo de qué puede tratarse el contenido y además hace un llamamiento a la                                 
atención. 
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 En cuanto a ​metáforas visuales​, no encontramos ninguna. Por otra parte, no se ha                           
evitado el uso de ​animaciones cíclicas​, el slider se mueve de forma automática, algo                           
poco positivo tanto para el peso de la página como para la usabilidad del navegante.                             
Aunque lo primero parece solucionarse poniendo poca cantidad de apartados. 
 
Ayuda: 
No posee ninguna ​sección de ayuda o FAQs. ​No es necesario para el tipo de                             
contenido. Siempre es bueno prescindir de ella cuando no sea necesario, simplificando                       
los elementos de navegación e interacción. 
 
Accesibilidad: 
El ​tamaño de fuente de cada apartado es lo suficientemente grande para no                         
dificultar la legibilidad, incluso llega a ser de gran tamaño en el slider para dar un toque                                 
de atención. Además el tipo de fuente, el ancho de línea y la alineación facilitan la                               
lectura. 
En cuanto al ​contraste del color de la fuente con el fondo algunas veces se logra con                                 
el simple hecho de ser una tipografía blanca sobre un fondo oscuro (encontramos varios                           
tonos de gris en la página llegando al negro).  
Por otra parte, las imágenes que posee no incluyen ​atributos “alt” o atributos                         
descriptivos de la imagen. 
Es el primer sitio web no compatible con diferentes resoluciones de pantalla y por                           
tanto con dispositivos móviles. Parece que el contenido es más ancho que la pantalla                           
(por lo que se corta) y los enlaces estan demasiado juntos a lo demás, serían muy                               
difíciles de clicar en una pantalla de tamaño pequeño. Comprobado en la “Prueba de                           
optimización para móviles” de Google (2016b). 
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Imagen 47 ­ Imagen de la prueba de optimización para móviles de Google (2016b) para DDB. 
Por otra parte si hacemos uso del ​navegador ​“Internet Explorer”, la tipografía                       
cambia y tanto el slider como las imágenes tardan en cargar, llegando incluso a                           
quedarse en blanco y dejar de responder. 
Por otra parte, si usamos Firefox, el otro más famoso aparte de Chrome, podemos ver                             
que no se produce ningún cambio y se sigue visualizando como en Chrome. Parece que                             
sin embargo se encuentra adaptado a varios navegadores. 
Por ello, solo el primer navegador necesita instalar ​plugins ​adicionales para                     
visualizar la página web correctamente. 
En toda la página se ha controlado el ​peso ​de las imágenes y demás componentes, a                               
pesar de tener el slider automático, ya que le ponen pocos apartados. 
Por otra parte, si le das a ​imprimir ​a la página, parece que se imprime de forma                                 
correcta, exceptuando las categorías del menú principal superior y el logotipo (que                       
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 desaparece). 
  
Imagen 48 ­ Imagen del momento previo a la impresión de la “home page” de DDB (2016). 
Control y Retroalimentación:  
En cuanto al ​control ​que posee el ​usuario ​sobre la interfaz, es completo,                         
exceptuando el slider automático que nos encontramos en la página principal. 
El ​tiempo de respuesta​, que va relacionado con el peso, es óptimo en toda la página,                               
menos de 10 segundos, que es lo establecido como máximo para una interacción buena                           
con el usuario. 
 
VCCP 
Criterios Generales: 
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 Imagen 49 ­ Imagen de la “home page” de VCCP (2016). 
El ​objetivo ​de la página web VCCP es atraer al cliente mediante la muestra de sus                               
trabajos más recientes que aparecen por toda la página principal. 
En cuanto a su ​URL ​principal es clara, reducida y fácil de recordar                         
(“www.vccp.es/”). Por otra parte hay que señalar que sus URLs internas no poseen                         
palabras de relleno no necesarias, pero sí se podrían haber acortado como en la                           
categoría “Nuestros trabajos” (“http://www.vccp.es/nuestros­trabajos/”) podrían haber           
dejado en la URL simplemente como “trabajos”. 
Hay que señalar, que la URL no posee un botón de Identidad del sitio ( o candado o                                   
“https”). 
Además, en lo que ​estructura se refiere, muestra de forma clara y completa los                           
contenidos que ofrece el sitio web gracias a su claro menú formado por “Sobre                           
Nosotros”, “Nuestros trabajos”, “Qué hacemos”, “Noticias” y “Contáctanos”.               
Destacando el hecho de que el menú se encuentre escondido con el símbolo de rayas                             
propio de dispositivos móviles y tablets en una página web vista desde un ordenador. 
Como ​color ​principal de la página corporativa destacamos el azul del logotipo que                         
también podemos verlo en el menú inferior de la página, así como el negro del texto en                                 
contraste con el blanco del fondo y la multicidad de colores (primarios y secundarios)                           
que podemos encontrar alrededor de todas las categorías de la página. 
El cuanto al ​diseño​, destaca como la página principal da una sensación de sencillez y                             
seriedad, mientras que en el resto de categorías predomina un estilo cómic, algo que lo                             
hace muy cercano y amigable. Por ello no es del todo coherente, entendiendo como tal a                               
una página que sigue una estructura y colores uniforme, ya que rompe con la página                             
principal. 
Asimismo, podemos decir que el usuario “​reconoce​” la página web de forma fácil,                         
en el sentido de la forma de uso habitual para el usuario, ya que establece el logotipo en                                   
la zona superior de la página y el menú en la zona superior derecha, aunque en el caso                                   
del menú se reconoce más como un menú móvil que uno propio de una página web. 
En cuanto a la ​actualización de la página, parece bastante desactualizada, el último                         
trabajo mostrado tanto en la página principal como en su categoría propia es un trabajo                             
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 que aprovecha el día de los reyes magos. Además, la última noticia es de mayo del                               
2015. 
 
Identidad e Información: 
El ​logotipo, ​si hablamos de él como usualmente se hace del conjunto visual y                           
textual, es mostrado en el menú superior en todas las categorías de la página y se                               
identifica claramente de un solo vistazo gracias al contraste de su color azul sobre fondo                             
blanco y en una zona reconocida para los internautas. Su tamaño es el adecuado en la                               
página web, más pequeño que el título de las categorías para no quitarle protagonismo                           
pero de una forma que destaca con su color y su forma circular. 
Pero si hablamos con propiedad como argumenta García (2011) en el que el logotipo                           
es únicamente la parte textual de la marca, podemos decir que cuenta con una tipografía                             
muy única e identificable, si hacemos uso de la herramienta “What The Font”                         
(MyFonts, 2016) podemos ver que se trata de la familia Memphis, en concreto                         
posiblemente sea Memphis Pro Bold. Lo único difícilmente identificable son las “C”                       
del mismo, seguramente se han realizado de forma original. 
Por otra parte, siguiendo los argumentos de Modesto García (2011), su ​Isotipo ​o                         
parte más visual e icónica de una marca, es la que le hace al logotipo destacar. Un                                 
círculo de azul claro. 
Si hablamos de su conjunto, imagen y texto, deberíamos calificarlo como ​Isologo ​ya                         
que el logotipo e isotipo no podrían funcionar por separado. 
   
Imagen 50 ­ Imagen del logotipo mostrado en la página web de VCCP (2016). 
Por otra parte, en este caso, no encontramos  un ​eslogan​ que refuerce el Isologo. 
Como ​información sobre la empresa ofrece una categoría en su menú llamada                       
“Sobre Nosotros” y “Qué hacemos” dónde en el primer caso encontramos su filosofía,                         
su equipo y el acceso a las campañas premiadas; y en el segundo caso sus servicios. 
En cuanto a la forma de ​contacto lo hace mediante el menú superior con la categoría                               
“Contáctanos” y el inferior con su apartado de sus sedes en países. En el primer caso,                               
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 nos pone a nuestra disposición la dirección, el mapa, el número y el correo de contacto.                               
Incluso un apartado de “Trabaja con Nosotros” que te lleva a una página donde salen los                               
últimos puestos que se requieren. Además te dejan elegirlo según la sede del país, al                             
igual que el apartado de la página principal, aunque tan solo te lleva al apartado de                               
contacto y no cambia el idioma de la página, ya que si nos damos cuenta, el “Top Level                                   
Domain” o “TLD” se encuentra en español (“.es”). 
Asimismo, en todo momento aparece el símbolo de Twitter en el menú inferior que                           
nos redirige hacia el mismo y una categoría llamada “Encuéntranos” que nos redirige a                           
“Contáctanos”, al igual que el número de teléfono de contacto. 
 
 
Imagen 51 ­ Imagen de la categoría “Contáctanos” de la página web de VCCP (2016). 
Si nos fijamos en la información referente a la ​protección de datos de carácter                           
personal, encontramos al final de la página dos apartados de “Política de Privacidad”, de                           
carácter informativo. 
En cuanto a ​derechos de autor​, podemos visualizar al final de la página el nombre                             
de la sociedad a quién pertenece. Además, se muestra de forma clara la fecha ​de                             
publicación de cada noticia pero no su ​autor​.  
 
Lenguaje y Redacción: 
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 Si nos fijamos en el ​idioma​, tan solo podemos verlo en español, ya que el “Top                               
Level Domain” o “TLD”, es español (“.es”). El ​lenguaje es claro, cercano, amigable,                         
sencillo y directo; fácilmente  comprensible para el lector.  
Siguen un ​estilo directo y conciso en el que hacen uso de pocos párrafos (lo suelen                               
solucionar con uno únicamente sobre todo en la categoría “Noticias”), en el que                         
incluyen varias ideas. Es por eso que sus párrafos acaban siendo mayormente formados                         
por palabras plenas. 
 
Rotulado: 
Por su parte, los ​rótulos son todos adecuados y escuetos y describen perfectamente                         
el contenido que podemos encontrarnos si clicamos en ellos. Como podemos observar,                       
en general son todos estándar, aunque escritos de una forma diferente, más directa y                           
apelando al receptor cómo “Contáctanos”. 
Además, usa un único ​sistema de organización definido y claro, orientado al                       
público. Ordenado según importancia y usabilidad. 
Por otra parte, el ​sistema de rotulado no falla, las páginas enlazadas poseen el                           
mismo título que el rótulo de la categoría del  menú que los enlaza.  
 
Estructura y Navegación: 
Posee una ​estructura en ​red donde se puede navegar libremente por cualquier                       
categoría o subcategoría sin tener que pasar por otra anteriormente. Es positivo, ya que                           
se aseguran de dejar el menú superior anclado en todo momento y puedes volver a la                               
página principal clicando en la marca, como se hace normalmente. 
Lo único que no contempla es el estado de los ​enlaces​, no se marcan como visitados.                               
Pero el menú si te marca subrayando en color azul claro ( igual al del isologo) la                                 
categoría en la que te encuentras actualmente como ​elemento orientativo de                     
navegación​. Y junto al menú anclado, te permite saber en todo momento dónde te                           
encuentras y cómo volver, aunque no que has visitado. 
Además, tiene una cantidad adecuada de categorías (menos de 7) y ninguna                       
subcategoría para que no se produzca una ​sobrecarga memorística​. 
Por otra parte, ​se ​prevé en todos los casos lo que nos encontraremos detrás de cada                               
categoría. 
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 También hay que señalar que en la página principal, la categoría “Nuestros Trabajos”                         
y “Noticias” podemos encontrar ​imágenes enlace que se sabe que son clicables porque                         
cuando pasas el puntero por encima de las mismas se crea un filtro de color grisáceo de                                 
poca opacidad que envuelve la imagen, se crea un zoom en la imagen, aparece una                             
breve descripción y aparece un botón de “Ver”. En la categoría “Noticias” sucede esto                           
pero sin texto descriptivo. 
Además, hay que decir, que se ha ​evitado la redundancia de enlaces, los enlaces                           
que no llevan a ningún sitio y las páginas huérfanas o sin contenido. Entendiendo                           
como huérfanas que aún siendo encontradas desde otras páginas, no enlazan con                       
ninguna. 
 
Lay­Out de la Página: 
Se aprovechan las ​zonas de alta jerarquía informativa de la página principal como                         
el centro para establecer el logotipo y la muestra de uno de los trabajos en formato                               
vídeo, centrado y más grande que los demás. Además de para establecer los títulos. 
En todo momento se ha evitado la ​sobrecarga informativa​. Desde la página                       
principal hasta las categorías. Encontramos la cantidad justa de imágenes y texto, con                         
un estilo visual y claro. 
Esta sensación de sencillez y de una interfaz limpia sin ​ruido visual continua por                           
toda la página web. Además, existen ​zonas en blanco entre los objetos informativos de                           
la página para descansar la vista, como huecos entre las imágenes y espacio entre el                             
título y su contenido. Asimismo, en todo momento podemos ver un menú superior                         
despejado, que tan solo contiene el logotipo y el símbolo del menú desplegable. 
El uso del ​espacio visual de la página es más que correcto, no encontramos                           
contenido sin relevancia que ocupe de más o demasiados espacios en blanco.  
También, se usa correctamente la ​jerarquía visual para expresar las relaciones entre                       
los elementos de la página, como las barras de color que delimitan el título y los                               
cuadrados con imágenes y/o texto que delimitan los tipos de contenido. 
En cuanto a la ​longitud de la página​, es la correcta, ya que evitan hacer “scrolling”                               
durante mucho tiempo.  
 
Búsqueda: 
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 Por otra parte, incorpora un ​buscador interno en la categoría “Nuestros Trabajos”,                       
aunque diferente a los demás, en el que se facilita poder encontrar un trabajo de la                               
compañía en concreto pero no desde la escritura de las palabras clave por parte del                             
usuario, si no eligiendo entre varios apartados o categorías extra, que te ayudan a                           
encontrarlo según el tipo de publicidad (digital, de contenido, de eventos…). 
Se ​accede ​al mismo mediante el rótulo “Ver todo all” acompañado de una flecha                           
hacia abajo. Todo ello situado debajo del título de la página. Una vez desplegado te                             
muestra una serie de categorías en los que los trabajos se encuentran divididos. 
Es un buscador poco ​reconocible o usual, pero hace uso de un símbolo reconocido                           
como desplegable como la flecha hacia abajo. 
Te permite hacer ​búsqueda avanzada en cierto sentido, ya que puedes elegir                       
trabajos por tipo. 
Los ​resultados ​se muestran igual que si se buscara directamente entre los trabajos,                         
con el mismo estilo y forma. 
Por otra parte, por lo dicho anteriormente no posee ​caja de texto y en caso de ​no                                 
haber resultados​ no hay asistente al usuario. 
 
Elementos multimedia: 
Las ​fotografías están bien recortadas, son comprensibles y se ha cuidado su                       
resolución. Este uso de imágenes además proporciona un ​valor añadido ya que muestra                         
de un solo vistazo de qué puede tratarse el contenido y además hace un llamamiento a la                                 
atención. 
En este caso no encontramos ​metáforas visuales​. Y se ha evitado el uso de                           
animaciones cíclicas. 
 
Ayuda: 
No posee ninguna ​sección de ayuda o FAQs. ​No son necesarias para el tipo de                             
contenido. Siempre es bueno prescindir de ella cuando no sea necesario. 
 
Accesibilidad: 
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 El ​tamaño de fuente de cada apartado es lo suficientemente grande para no                         
dificultar la legibilidad. Además el tipo de fuente (muy sencilla), el ancho de línea y la                               
alineación facilitan la lectura.  
En cuanto al ​contraste del color de la fuente es bastante claro. Se usa el color negro                                 
sobre fondo blanco, el blanco sobre fondo de color y colores vivos sobre fondo de                             
colores más apagados. 
Por otra parte, las imágenes que posee no incluyen ​atributos “alt” o atributos                         
descriptivos de la imagen. 
El sitio web es completamente ​compatible ​con diferentes resoluciones de pantalla                     
(1280x800 o 800x600) y por tanto también en dispositivos móviles. Comprobado en la                         
“Prueba de optimización para móviles” de Google (2016b) .  
 
Imagen 52 ­ Imagen de la prueba de optimización para móviles de Google (2016b) para VCCP. 
Por otra parte si hacemos uso del ​navegador ​“Internet Explorer”, cambia la                       
tipografía, exceptuando la del logotipo. 
Si usamos Firefox, el otro más famoso aparte de Chrome, podemos ver que sucede lo                             
mismo. 
Por ello, en los anteriores casos, es necesaria la instalación de ​plugins ​para la                           
correcta navegación por el sitio web. 
En cuanto al ​peso ​de la página parece que no se ha acabado de controlar, pues parece                                 
que los trabajos de la página de inicio o de su propia categoría tardan unos segundos en                                 
cargar, aunque es posible que sea algo hecho a propósito pues se espera hasta cargarse                             
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 todos a la vez, mientras hay páginas que se van cagando de primero a último de forma                                 
que mientras lo miras ni te das cuenta de que los de abajo siguen cargando. 
Por otra parte, si le das a ​imprimir ​a la página, aparecen páginas con el texto de la                                   
página principal pero sin imágenes. Y el logotipo no sale como tal, sino tan solo con su                                 
parte textual y de diferente color. 
  
Imagen 53 ­ Imagen del momento previo a la impresión de la “home page” de VCCP (2016). 
Control y Retroalimentación: 
En cuanto al ​control ​que posee el ​usuario ​sobre la interfaz, es completo. 
Cuando la página principal se encuentra cargando sus imágenes, los cuadrados donde                       
deberían de aparecer, se pintan de los colores de la página (colores primarios y                           
secundarios) y cambian de manera ininterrumpida hasta que se cargan todas a la vez. De                             
esta forma te ​indican lo que está pasando​. 
El ​tiempo de respuesta​, que va relacionado con el peso, es óptimo en toda la página,                               
menos de 10 segundos, que es lo establecido como máximo para una interacción buena                           
con el usuario.  
 
J. Walter Thompson 
Criterios Generales: 
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Imagen 54 ­ Imagen de la “home page” de JWT (2016). 
El ​objetivo de la página web de J. Walter Thompson es atraer al cliente                           
principalmente mediante la muestra de noticias sobre la agencia, sus trabajos y las                         
opiniones o nombramientos que puedan tener en las redes sociales, que se muestran en                           
la página principal. 
En cuanto a su ​URL principal es clara, reducida y fácil de recordar (“www.jwt.es/”).                           
Sin embargo sus URLs internas las hacen más largas ya que añaden “spain” como                           
extensión en cada una de ellas “www.jwt.es/spain/people”. 
Hay que señalar, que la URL no posee un botón de Identidad del sitio ( o candado o                                   
“https”). 
Además, en lo que ​estructura se refiere, muestra de forma clara y completa los                           
contenidos que ofrece el sitio web gracias a su menú formado por “Work”, “People”,                           
“Careers”, “Thinking” y “News”. Destacando sobre todo el hecho de que se encuentran                         
todas en inglés. Aunque no encontramos una categoría de contacto. 
Como ​color ​principal de la página corporativa destacamos el color gris que                       
predomina por toda la página, seguidos de los tonos azules, el negro y el blanco.                             
Denotando gran simplicidad. Aunque esa mezcla de colores no es del todo acertada, no                           
hay un color que destaque. 
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 El ​diseño completamente coherente, entendiendo como tal a una página que sigue                       
una estructura y colores uniforme, ya que en todo momento mantiene esos tonos grises                           
y azules. 
Asimismo, podemos decir que el usuario no lo “​reconoce​” de forma fácil, en el                           
sentido de la forma de uso habitual para el usuario, ya que establece el logotipo como si                                 
fuera un título. Además desconcierta el aparente desorden de la página principal, donde                         
se mezclan noticias, filosofía de la empresa, trabajadores y trabajos.  
Por otra parte, la página no parece estar muy ​actualizada​, podemos ver como la                           
categoría “News” nos lleva a un blog de la compañía donde la última noticia data del 22                                 
de octubre del 2015. 
 
Identidad e Información: 
El ​logotipo​, aún hablando de él con propiedad (García, 2011) puesto que solo es                           
textual, es mostrado en el menú superior situado a la izquierda por lo que es visible,                               
siendo de color azul oscuro sobre un fondo gris claro y de tamaño bastante más grande                               
que cualquier otra tipografía de la página inicial. Aunque puede confundirse con un                         
título por su forma y su subrayado. 
Por otra parte, cuenta con una tipografía bastante identificable, si hacemos uso de la                           
herramienta “What The Font” (MyFonts, 2016) podemos ver que se trata de la familia                           
Supria, posiblemente Supria Sans Condensed Bold. 
 
Imagen 55 ­ Imagen del logotipo mostrado en la página web de JWT (2016). 
En cuanto al ​eslogan​, no encontramos ninguno en la página web. 
Como ​información sobre la empresa ofrece las categorías “People” y “Thinking”,                     
donde podemos encontrar información sobre el personal de la empresa y su filosofía.  
En cuanto a la forma de ​contacto se muestra tan solo en la página principal a modo                                 
de entrada, destacando en tamaño y color sobre las demás, donde te aparece la dirección                             
de su sede principal española (en Madrid) con su enlace a Google Maps, el teléfono de                               
contacto y los e­mails de contacto de los responsables de diferentes campos (uno para                           
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 nuevos clientes, otro para trabajar con ellos y otro para noticias y eventos). Y a                             
continuación, ya en una entrada normal, aparece la misma información pero de sus sede                           
en Barcelona, exceptuando los correos. Además en el menú inferior podemos encontrar                       
sus cuentas en redes sociales como Twitter, Linkedin y Facebook. 
Si nos fijamos en la información referente a la ​protección de datos de carácter                           
personal, en el menú inferior podemos ver un apartado de privacidad y de términos. 
En cuanto a ​derechos de autor​, podemos visualizar al final de la página el Copyright                             
actualizado de este año. Además de señalar la pertenencia a la compañía WPP, con su                             
consiguiente enlace para visualizar su página corporativa. 
 
Lenguaje y Redacción: 
Si nos fijamos en el ​idioma​, podemos ver como mezcla el inglés y el español (no                               
solo en el nombre de sus categorías) a pesar de que el “Top Level Domain” o “TLD” es                                   
español (“.es”) y no hay opción para cambiar de idioma. Por su parte, el ​lenguaje es                               
directo y formal; fácilmente  comprensible para el lector.  
Siguen un ​estilo directo y conciso en el que hacen uso de pocos párrafos e incluyen                               
varias ideas. Es por eso que sus párrafos acaban siendo mayormente formados por                         
palabras plenas. 
 
Rotulado: 
Por su parte, los ​rótulos son todos adecuados y escuetos y describen perfectamente                         
el contenido que podemos encontrarnos si clicamos en ellos. Destaca que todos ellos                         
sean en inglés a pesar de ser una página web en español. 
Además, usa un único ​sistema de organización definido y claro, orientado al                       
público. Ordenado según importancia y usabilidad, donde los trabajos van al principio                       
del menú. 
Por otra parte, el ​sistema de rotulado en general no falla, las páginas enlazadas                           
poseen el mismo título que el rótulo de la categoría del  menú que los enlaza.  
 
Estructura y Navegación: 
87 
 Posee una ​estructura en ​red donde se puede navegar libremente por cualquier                       
categoría o subcategoría sin tener que pasar por otra anteriormente. En este caso en                           
lugar de establecerse un menú superior fijo con sus diversas categorías, se produce un                           
fallo por el cual si no accedes a los apartados por las categorías y lo haces a través de                                     
una entrada en concreto de la página principal, desaparecen. Da la sensación de ser un                             
error técnico. 
 
Imagen 56 ­ Imagen en la que se muestra el error en el que desaparecen las categorías del menú principal en la                                           
página web de JWT (2016). 
Lo único que no contempla es el estado de los ​enlaces​, no se marcan como visitados.                               
Pero el menú si te marca cambiando de azul y subrayando la categoría en la que te                                 
encuentras actualmente como ​elemento orientativo de navegación​.  
Además, tiene una cantidad adecuada de categorías (menos de 7) y no posee                         
subcategorías, evitando así que se produzca una ​sobrecarga memorística​.  
Por otra parte, ​se ​prevé en la mayoría de casos lo que nos encontraremos tras cada                               
categoría. 
En cuanto a las ​imágenes enlace​, sabemos que lo son porque el ratón aparece con su                               
forma de mano, dándonos la pista de que es clicable, pero no se incluye ningún                             
elemento orientativo que te ayude a conocerlo. Además del elemento Title. 
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 Además, hay que decir, que se ha ​evitado la redundancia de enlaces, los enlaces                           
que no llevan a ningún sitio y las páginas huérfanas o sin contenido. Entendiendo                           
como huérfanas que aún siendo encontradas desde otras páginas, no enlazan con                       
ninguna. 
 
Lay­Out de la Página: 
Se aprovechan las ​zonas de alta jerarquía informativa de la página principal como                         
es la zona izquierda para instaurar el logotipo, el menú con las categorías y la entrada                               
principal más grande. 
Por otra parte, parece que no se ha evitado la ​sobrecarga informativa ya que en la                               
página encontramos gran cantidad de imágenes diferentes (o entradas) con gran                     
variedad de tipografías (de distintos tamaños y colores) y todo en un tamaño pequeño                           
por lo que todavía caben más cantidad de elementos. El resultado es una saturación en                             
la que el ojo no sabe dónde centrarse. 
Por ello, todo esto provoca un gran ​ruido visual continuado por toda la página web.                             
Además, existen pocas “​zonas en blanco” ​(o espacios sin información) entre los                       
objetos informativos de la página para descansar la vista. 
El uso del ​espacio visual de la página no es del todo correcto, optaria por prescindir                               
de tantas entradas y limpiar un poco la interfaz, dándole más protagonismo al elemento                           
central. Y eliminando la parte del final de la categoría “Work” que se encuentra sin                             
información. 
En cambio sí se usa correctamente la ​jerarquía visual para expresar las relaciones                         
entre los elementos de la página, como el tamaño de las tipografías o los colores de las                                 
entradas. 
En cuanto a la ​longitud de la página​, no es del todo correcta, ya que hace bastante                                 
uso del “scrolling” debido a la gran cantidad de entradas. Incluso se produce en una de                               
las categorías (“Work”) en la que al final de la misma cuenta con una gran zona en                                 
blanco o sin información hasta el final de la página. 
 
Búsqueda: 
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 Por otra parte, incorpora un ​buscador interno​, algo bastante positivo sobre todo en                         
sus situación de saturación, en la que se facilita poder encontrar un trabajo.                       
 
Imagen 57 ­ Imagen en la que se muestra la interfaz de los resultados del buscador de la página web de JWT                                           
(2016). 
Se ​accede ​al mismo mediante el icono de una lupa situado al final del menú principal                               
(en la esquina superior derecha) que posee un cuadro de texto donde escribir. Este icono                             
sigue disponible durante la navegación, incluso cuando las categorías desaparecen, algo                     
muy positivo sobre todo en este caso. 
Es un buscador ​reconocible​, puesto que es habitual encontrarse el buscador con un                         
icono de una lupa situado a al derecha del cuadro del texto y en la zona superior. 
Por otra parte, te permite algo de ​búsqueda avanzada ​cuando realizas la primera                         
búsqueda por palabras clave, ya que aparece un directorio a la derecha con los                           
resultados encontrados en las diferentes categorías de la página que ayuda a afinar la                           
búsqueda. Aunque no te permite la propiamente dicha por autor, título, etc… 
Los ​resultados ​se muestran en una lista y en el directorio de categorías situado a la                               
derecha, como se puede ver en la imagen. 
En cuanto a la ​caja de texto es suficiente para que las palabras clave quepan,ya que                               
puedes sobrepasar el tamaño del cuadrado y hace una especie de scrolling lateral para                           
que quepa todo lo escrito. 
Por otra parte, en caso de ​no haber resultados no hay asistente al usuario, tan solo                               
sugerencias de resultado. 
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Elementos multimedia: 
Las ​fotografías están bien recortadas, son comprensibles pero no se ha cuidado su                         
resolución. De forma que lo que podría haber sido un valor añadido acaba siendo un                             
factor negativo que resta calidad. Sobre todo, esto podemos verlo, en la categoría                         
“People”, en la que nos encontramos con fotografías poco profesionales y creativas. 
En este caso no encontramos ​metáforas visuales​. Y se ha evitado el uso de                           
animaciones cíclicas​, algo positivo, sobre todo para el peso de la página. 
 
Ayuda: 
No posee ninguna ​sección de ayuda o FAQs. ​No son necesarias para el tipo de                             
contenido. Siempre es bueno prescindir de ella cuando no sea necesario. 
 
Accesibilidad: 
El ​tamaño de fuente de cada apartado a veces no es lo suficientemente grande para                             
no dificultar la legibilidad. Además el tipo de fuente, el ancho de línea y la alineación                               
no facilitan la lectura.  
En cuanto al ​contraste del color de la fuente es bastante claro. Se usa el color blanco                                 
y negro frente al fondo gris oscuro en las entradas o el blanco en contraste con fondos                                 
de color como el azul oscuro. 
Por otra parte, las imágenes que posee no incluyen ​atributos “alt” o atributos                         
descriptivos de la imagen. 
El sitio web es ​compatible ​con diferentes resoluciones de pantalla (1280x800 o                       
800x600) y por tanto también en dispositivos móviles. Comprobado en la “Prueba de                         
optimización para móviles” de Google (2016b) .  
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Imagen 58 ­ Imagen de la prueba de optimización para móviles de Google (2016b) para JWT. 
Por otra parte si hacemos uso del ​navegador ​“Internet Explorer”, tan solo cambia la                           
tipografía, aunque sorprendentemente a una más clara y fácil de visualizar. 
Si usamos Firefox, el otro más famoso aparte de Chrome, podemos ver que se                           
mantiene igual que en Chrome. 
Pero ello, en el primer caso, es necesaria la instalación de ​plugins ​para la correcta                             
navegación por el sitio web. 
En cuanto al ​peso ​de la página se ha sabido controlar , a pesar de la cantidad de                                   
entradas. 
Por otra parte, si intentas ​imprimir ​la página principal, nos encontramos con las                         
imágenes y el texto superpuestos. 
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 Imagen 59 ­ Imagen del momento previo a la impresión de la “home page” de JWT (2016). 
Control y Retroalimentación:  
En cuanto al ​control ​que posee el ​usuario ​sobre la interfaz es completo,                         
exceptuando el cuadro de cookies que sale al iniciar la página por primera vez, que te                               
pide aceptar y continúa visible hasta que lo aceptas. 
Por otra parte, como comentábamos antes surge un ​error ​cada vez que se clica en                             
una entrada, ya que desaparecen las categorías. Esto mismo sucede cuando aceptamos la                         
política de Cookies. 
El ​tiempo de respuesta​, que va relacionado con el peso, es óptimo en toda la página,                               
menos de 10 segundos, que es lo establecido como máximo para una interacción buena                           
con el usuario. 
 
Tiempo BBDO 
Criterios Generales: 
 
Imagen 60 ­ Imagen de la “home page” de Tiempo BBDO (2016). 
El ​objetivo ​de la página web Tiempo BBDO es atraer al cliente mediante la muestra                             
de sus trabajos más recientes, las noticias y las tendencias que publican sobre el                           
mercado. Todo ello a través de la página principal. 
En cuanto a su ​URL ​principal es clara, reducida y fácil de recordar                         
(“www.tiempobbdo.com/es”). Además, posee URLs internas como           
“www.tiempobbdo.com/es/work”, cuando la categoría se llama “The work”, todo ello                   
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 para conseguir URLs reducidas y fáciles de recordar, ya que las demás URLs internas                           
son igual de sencillas y reducidas que el nombre de la categoría , algo muy positivo. 
Por otra parte, hay que señalar, que la URL no posee un botón de Identidad del sitio (                                   
o candado o “https”). 
Además, en lo que ​estructura se refiere, muestra de forma clara y completa los                           
contenidos que ofrece el sitio web gracias a su claro menú formado por “The Work”,                             
“About”, “Clients”, “News”, “Knowledge”, “Careers” y “Contact”. De las cuales                   
destaca “Careers” y “Knowledge por su originalidad, ya que no las esperaríamos , sin                           
embargo las demás si son más comunes. 
También podemos ver como en todo momento se usa el ​color corporativo rojo en                           
contraste con el blanco y el negro en toda la página web como signo de modernidad,                               
elegancia, seriedad, cercanía y rigor. 
El ​diseño en general es coherente, entendiendo como tal a una página que sigue una                             
estructura y colores uniforme. Además sigue una línea formal, sencilla y clara. 
Asimismo, podemos decir que el usuario “​reconoce​” de forma fácil las categorías del                         
menú (tanto por su nombre como por su orden) al igual que en la situación dónde se                                 
encuentra (en zona superior de la página). Lo mismo sucede con el logotipo (situado a                             
la izquierda del mismo). 
En cuanto a la ​actualización de la página, parece muy habitual ya que en la categoría                               
“News” encontramos que la última publicación es de un momento reciente del 2016,                         
aunque ninguno de la última semana, esto puede ser normal debido a que solo suben                             
noticias en las que se habla sobre ellos y no las escriben ellos mismos. 
 
Identidad e Información: 
El ​logotipo​, aún hablando de él con propiedad (García, 2011) puesto que solo es                           
textual, es mostrado en el menú superior situado a la izquierda por lo que es claramente                               
identificable y visible, siendo de color negro y blanco sobre un fondo rojo y de tamaño                               
más grande que cualquier otra tipografía. 
Además, hay que decir que cuenta con una tipografía bastante identificable, si                       
hacemos uso de la herramienta “What The Font” (MyFonts, 2016) podemos ver que se                           
trata de la familia Nexa, en concreto posiblemente sea Nexa Black. 
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Imagen 61 ­ Imagen del logotipo mostrado en la página web de Tiempo BBDO (2016). 
En cuanto al ​eslogan​, no encontramos ninguno en la página web. 
Como ​información sobre la empresa ofrece una categoría en el menú principal,                       
“About”, donde nos habla de la empresa y sus trabajadores. 
En cuanto a la forma de ​contacto ​lo podemos encontrar como categoría en el menú                             
principal de la zona superior. Esta categoría nos muestra la dirección de las diferentes                           
sucursales de españa, así como su situación en el mapa, sus teléfonos y un contacto                             
general de e­mail y otro general de prensa. Además en la parte inferior de la página,                               
como menú inferior que nos acompaña en todas las categorías, podemos ver cómo                         
aparecen sus diferentes cuentas de las redes sociales (Youtube, Facebook y Twitter).  
Si nos fijamos en la información referente a la ​protección de datos de carácter                           
personal, no encontramos ningún tipo de política de privacidad o de cookies. 
En cuanto a ​derechos de autor​, no encontramos ningún tipo de autoría en toda la                             
página web. 
 
Lenguaje y Redacción: 
Si nos fijamos en el ​idioma​, podemos ver la página tanto en español como en inglés,                               
ya que el “Top Level Domain” o “TLD”, puede ser español (“com/es”) o inglés                           
(“com/en”) según deseemos desde una categoría del menú principal que se despliega                       
para mostrarnos las opciones. El ​lenguaje​ es formal, sencillo y directo.  
Siguen un ​estilo directo y conciso en el que hacen uso de pocos párrafos donde                             
incluyen varias ideas. Es por eso que sus párrafos acaban siendo mayormente formados                         
por palabras plenas. 
 
Rotulado: 
Por su parte, los ​rótulos son todos adecuados y escuetos y describen perfectamente                         
el contenido que podemos encontrarnos si clicamos en ellos. 
Además, usa un único ​sistema de organización definido y claro, orientado al                       
público. Ordenado según importancia y usabilidad. 
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 Por otra parte, el ​sistema de rotulado no falla, las páginas enlazan al contenido                           
prometido (no podemos decir lo mismo de los títulos pues no posee).  
 
Estructura y Navegación: 
Posee una ​estructura en ​red donde se puede navegar libremente por cualquier                       
categoría o subcategoría sin tener que pasar por otra anteriormente. Esto es positivo, ya                           
que se aseguran de dejar el menú superior anclado en todo momento y puedes volver a                               
la página principal clicando en la marca, como se hace normalmente, algo muy                         
reconocido por el usuario. 
Por otra parte, no contempla el estado de los ​enlaces que no se marcan como                             
visitados pero sí en la categoría en la que te encuentras actualmente a través de su                               
subrayado en blanco y su cambio de color de la tipografía al rojo lo que a su vez es un                                       
elemento orientativo de navegación​. Además del menú principal anclado para que                     
puedas volver al inicio desde el logotipo o cambiar de categoría cuando se desee. 
Además, tiene una cantidad adecuada de categorías (menos de 7 o 7) y mientras que                             
lo ideal es que tengan dentro de cada una menos de 2 términos, no tienen subcategorías,                               
lo que lo hace todo aún más fácil, claro y fluido y evita la ​sobrecarga memorística​. 
Por otra parte, ​se ​prevé en la mayoría de casos lo que nos encontraremos tras cada                               
categoría. 
También hay que señalar que en la página principal, en todas las categorías                         
(exceptuando “Careers” y “Contact”) podemos encontrar ​imágenes enlace que se sabe                     
que son clicables porque cuando pasas el puntero por encima se crea un filtro gris claro                               
y aparece texto extra (menos en el caso de la categoría “Clients” en la que tan solo                                 
cambia el puntero del ratón). Sin embargo no aparece un “Title” que haga referencia a                             
dónde nos llevará, tan solo en el caso de sus redes sociales. 
Además, hay que decir, que se ha ​evitado la redundancia de enlaces, los enlaces                           
que no llevan a ningún sitio y las páginas huérfanas o sin contenido. Entendiendo                           
como huérfanas que aún siendo encontradas desde otras páginas, no enlazan con                       
ninguna. 
 
Lay­Out de la Página: 
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 En la página de inicio se aprovechan las ​zonas de alta jerarquía informativa como                           
el centro para establecer uno de sus trabajos principales en formato vídeo y más grande                             
que los demás. Además de la zona superior con el logotipo y el menú principal. 
En todo momento se ha evitado la ​sobrecarga informativa​. Desde la página                       
principal hasta las categorías. Encontramos la cantidad justa de imágenes y texto. 
Esta sensación de sencillez y de una interfaz limpia sin ​ruido visual continua por                           
toda la página web. Existen ​zonas en blanco en la página de inicio entre los objetos                               
informativos (donde incluso se añade un pequeño texto) y en las categorías que ayudan                           
a descansar la vista. Asimismo, en todo momento podemos ver un espacio entre la                           
marca y el menú situados en la zona superior izquierda y el cambio de idioma y el icono                                   
de búsqueda en la zona superior derecha. 
El uso del ​espacio visual de la página es más que correcto, dejando una interfaz clara                               
y agradable a la vista. 
También, se usa correctamente la ​jerarquía visual para expresar las relaciones entre                       
los elementos de la página, como el orden de los trabajos, noticias y pensamientos de la                               
marca (mostrando en primer lugar los últimos realizados y los más importantes) o el                           
tamaño de la tipografía. 
En cuanto a la ​longitud de la página​, es la correcta, ya que no hace “scrolling” en                                 
ningún momento. Incluso en la página principal se añade una flecha al final de la página                               
para que puedas visualizar más trabajos, noticias o tendencias si lo deseas. 
 
Búsqueda: 
Por otra parte, incorpora un ​buscador interno​, algo bastante positivo, en la que se                           
facilita poder encontrar un trabajo de la compañía en concreto o una noticia o tendencia. 
Se ​accede ​al mismo mediante el icono de una lupa situado al final del menú principal                               
(en la esquina superior derecha) que despliega el cuadro de texto donde escribir. Este                           
icono sigue disponible durante la navegación, ya que es un menú fijo que te acompaña                             
en todo momento. 
Es un buscador ​reconocible​, puesto que es habitual encontrarse el buscador con un                         
icono de una lupa situado a al derecha del cuadro del texto. Aunque al estar el cuadro de                                   
texto escondido, quizá despiste al navegante, acostumbrado al desplegado junto a la                       
lupa. 
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 Por otra parte, no te permite la ​búsqueda avanzada ​con especificaciones sobre                       
título, autor , etc. Aunque tampoco es necesario, ya que con las palabras clave en la                               
búsqueda simple es suficiente y así no se sobrecarga la página con otra categoría o                             
anexo. 
Los ​resultados ​se muestran con un estilo propio. Aunque lo que llama la atención es                             
el caso de las sugerencias de búsqueda que se proponen según escribes, que en algunos                             
casos, aún haciendo la sugerencia la misma página, luego no aparece ningún resultado. 
 
Imagen 62 ­ Imagen en la que se muestra la interfaz de los resultados del buscador de la página web de Tiempo                                           
BBDO (2016). 
En cuanto a la ​caja de texto es lo suficientemente grande para que las palabras clave                               
quepan, aunque también permite sobrepasar la extensión de la caja haciendo un                       
scrolling lateral. 
Por otra parte, en caso de ​no haber resultados​ no hay asistente al usuario. 
 
Elementos multimedia: 
Las ​fotografías están bien recortadas, son comprensibles y se ha cuidado su                       
resolución. Este uso de imágenes además proporciona un ​valor añadido ya que muestra                         
de un solo vistazo de qué puede tratarse el contenido y además hace un llamamiento a la                                 
atención. 
En este caso no encontramos ​metáforas visuales​. Y también se ha evitado el uso de                             
animaciones cíclicas​, algo muy positivo, sobre todo para el peso de la página. 
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 Ayuda: 
No posee ninguna ​sección de ayuda o FAQs. ​No son necesarias para el tipo de                             
contenido. Siempre es bueno prescindir de ella cuando no sea necesario. 
 
Accesibilidad: 
El ​tamaño de fuente de cada apartado es lo suficientemente grande para no                         
dificultar la legibilidad. Además el tipo de fuente, el ancho de línea y la alineación                             
facilitan la lectura.  
En cuanto al ​contraste del color de la fuente con el fondo es total, ya que se trata del                                     
contraste entre negro y rojo de las letras con el blanco del fondo. Así como de los                                 
colores de las imágenes con el blanco del fondo. 
Por otra parte, las imágenes que posee no incluyen ​atributos “alt” o atributos                         
descriptivos de la imagen. 
El sitio web es ​compatible ​con diferentes resoluciones de pantalla (1280x800 o                       
800x600) y por tanto también en dispositivos móviles. Comprobado en la “Prueba de                         
optimización para móviles” de Google (2016b) . 
 
Imagen 63 ­ Imagen de la prueba de optimización para móviles de Google (2016b) para Tiempo BBDO. 
Por otra parte si hacemos uso del ​navegador ​“Internet Explorer”, la página aparece                         
completamente en blanco. 
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Imagen 64 ­ Imagen de la “home page” de Tiempo BBDO (2016) vista desde el navegador “Internet Explorer”. 
Por otra parte, si usamos Firefox, el otro más famoso aparte de Chrome, podemos ver                             
que todo se muestra igual que en Chrome exceptuando la calidad de las imágenes y la                               
tipografía usada. 
A pesar de que en el Explorer se muestra en blanco, no se nos pide la instalación de                                   
plugins ​para la correcta navegación por el sitio web, pero ambos la necesitan. 
En cuanto al ​peso ​de la página se ha controlado en todo momento, a pesar incluso de                                 
tener un vídeo en la página principal, ya que tiene la cantidad de imágenes y texto                               
adecuada. 
Por otra parte, si le damos a ​imprimir ​a la página principal, nos aparecen tan solo                               
algunas imágenes sin ningún tipo de texto. 
 
Imagen 65 ­ Imagen del momento previo a la impresión de la “home page” de Tiempo BBDO (2016). 
Control y Retroalimentación:  
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 En cuanto al ​control ​que posee el ​usuario ​sobre la interfaz, es completo, sin pop­ups                             
o sliders. 
El ​tiempo de respuesta​, que va relacionado con el peso, es óptimo en toda la página,                               
menos de 10 segundos, que es lo establecido como máximo para una interacción buena                           
con el usuario.  
 
5.  Resultados:  
En la siguiente tabla podemos encontrar el recuento de todas las características                       
evaluadas siguiendo los colores de un semáforo, de forma que el el verde es la                             
consecución de la misma y el rojo la no consecución, así como el ámbar la consecución                               
en una parte de la característica. 
Se ha dado total preferencia a aquellas páginas con mayor recuento de características                         
positivas (o verdes). En el caso de empatar se ha considerado sus características ámbar. 
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 Tabla 5 ­ Tabla de evaluación de las características conseguidas o no de cada agencia siguiendo los criterios                                   
anteriormente nombrados, con su debido recuento al final de cada columna. 
6.  Conclusiones: 
Nos encontramos ante las mayores agencias de publicidad española, en lo que a                           
creatividad, efectividad y presencia en el mercado se refiere.  
Es algo común que los premios y todo el prestigio que deriva de los mismos pueda                               
influir en la creación de nuevos clientes o que un cliente antiguo mantenga su trabajo                             
con los mismos. Pero teniendo en cuenta que las páginas web son en la mayoría de                               
casos sus tarjetas de presentación más directas, en algunos casos se debería cuidar más                           
las mismas para no caer en una imagen contradictoria. 
Por ello y derivado del estudio anterior propondría una serie de mejoras. 
En primer lugar, de forma generalizada, crearía un candado de seguridad o “https”                         
para dar garantías al usuario tanto de seguridad como de oficialidad, ya que a través de                               
este candado se puede comprobar también su autor. Además de marcar las categorías                         
como visitadas manejando los colores y subrayados de la tipografía de las mismas. Así                           
como mejorar la compatibilidad con los diferentes exploradores. 
En cuanto a las mejoras particulares, en el caso de ​TBWA​, habría añadido un                           
buscador y controlado que las imágenes que no enlazan no cambiaran al pasar el ratón                             
por encima, para no confundir al internauta. 
En el caso de ​McCann​, hubiera hecho uso de menor cantidad de colores para darle a                               
la página un aspecto más elegante y profesional. Y hubiera mejorado su buscador                         
interno. 
En el caso de la ​Sra. Rushmore​, primeramente solucionaría el error de la categoría                           
“Trabajos”. Una vez hecho esto, sobre todo, habría cuidado la calidad de la animación                           
para quitarle ruido visual y la habría hecho más simple (sin quitar detalles que le dieran                               
personalidad). Además, hubiera realizado la inclusión de unos cuadros de textos opacos                       
como categorías para evitar la saturación visual, incluso hubiera usado la zona del menú                           
principal para colocar el texto, ya que puede haber suficiente espacio (y siempre con                           
una flecha de retorno hacia las categorías). 
En el caso de ​Shackleton​, hubiera hecho uso del espacio así como de las zonas de                               
alta jerarquía informativa, y de ser una forma estratégica para llamar la atención,                         
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 hubiera seleccionado una tipografía más sencilla y visual. Además de cuidar la                       
actualización de la página. 
En el caso de ​Tapsa Y&R​, primeramente buscaría enmendar los fallos de                       
redireccionamiento de algunos apartados del slider. Además de quitar subcategorías en                     
la categoría “Trabajos” y archivos en el menú inferior, para desaturar la página web. 
En el caso de ​Contrapunto BBDO​, buscaría proporcionar espacios en blanco o sin                         
información a su página principal para descansar la vista, como una “rejilla” blanca                         
entre las secciones de su página principal. Además de situar las categorías a pantalla                           
completa y no como tres cuartas partes de la pantalla y un trozo con el menú principal                                 
de fondo entelado. Así como mejorar su buscador interno. 
En cuanto ​DDB​, hubiera controlado que las imágenes que no enlazan con ningún                         
sitio web no fuesen interactivas, es decir, que cuando pases el ratón por encima no                             
cambie su estado. Además de incluir un buscador interno que ayude a la búsqueda de                             
los trabajos o noticias. 
En el caso de ​VCCP​, unificaría en un estilo la página principal y sus consiguientes                             
categorías. Además de mejorar su buscador interno y el tiempo de carga de los archivos,                             
haciendo que los que se encuentren en la zona superior se carguen y aparezcan antes                             
que los demás, para evitar que se deban cargar todos a la vez y de la sensación de carga                                     
lenta. 
En el caso de ​JWT​, primeramente solucionaría el problema de la desaparición de                         
categorías y añadiría una categoría de contacto para que fuera más fácil su                         
visualización, ya que son unos datos muy importantes. Además para eliminar el ruido                         
visual y la saturación, una opción sería eliminar el fondo gris claro, dejándolo en blanco                             
y hacer en sus secciones una mezcla de tonos azules, así como colores violetas, y usar la                                 
firma como logotipo directamente sin ser parte del fondo, aparte de cambiar a una                           
tipografía más simple y hacer más grandes las secciones quitando tanta cantidad. Y                         
después de todo ello, cuidaría su actualización. 
En el último caso, ​Tiempo BBDO​, solucionaría las sugerencias sin resultados. 
A continuación, apoyándonos en la siguiente tabla, realizaremos un eje de abcisas                       
comparando la posición de las agencias en el ranking final de elaboración propia de la                             
tabla 2 (característica cuantitativa que situaremos en el eje de las “y”) con el recuento de                               
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 mayores valoraciones positivas en los indicadores de la tabla 5 (características                     
cualitativas que situaremos en el eje de las “x”). 
 
 
Tabla 6­ Ordenación de las agencias según sus cualidades. Elaboración propia. 
 
Gráfica 1­ Mapa comparativo de las diferentes agencias de publicidad. Elaboración propia. 
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 Como podemos observar en este mapa comparativo, la reputación o buena posición                       
en el ranking y la usabilidad de sus páginas web no siempre coinciden.  
Este estudio trata de analizar como se muestran a través de sus páginas web las                             
principales agencias de publicidad española, aunando la reputación (recibida por                   
premios y volumen de mercado publicitario que controlan) con la usabilidad, para                       
finalmente demostrar que no siempre van unidas de la mano. 
Esto es algo negativo, debemos facilitar al usuario la navegación y la usabilidad en                           
todo lo posible, pues podría tratarse de la primera impresión acerca de la agencia y la                               
diferencia entre un nuevo contacto o no. Por eso debemos mimar hasta el último detalle,                             
desde el diseño (atrayente y minimalista) hasta su usabilidad (con la información                       
adecuada y sin fallos).  
Como comunicadores, las agencias de publicidad deben crear un buen entorno online                       
para sí mismas al igual que lo hacen para sus clientes. No es suficiente con una buena                                 
reputación si después comunicamos una imagen negativa en otros aspectos, se puede                       
llegar a crear una imagen contradictoria.  
Pero no toda la comunicación online se centra en las páginas corporativas, las redes                           
sociales son un elemento muy importante. Por eso, propongo como línea de                       
investigación futura un estudio acerca de las redes sociales que maneja cada agencia, de                           
las anteriores seleccionadas. Estudiando tanto el contenido de sus redes sociales como                       
lo que comentan o comparten los usuarios de las mismas. Así como la efectividad del                             
uso  de algunas redes sociales en detrimento de otras para llegar a su público objetivo. 
Finalmente me gustaría decir, que gracias a este estudio he podido comprender mejor                         
los aspectos de una buena comunicación online, en concreto de las páginas web, y me                             
gustaría que sirviera como ejemplo de la buena aplicación de los criterios de navegación                           
y usabilidad. 
 
 
 
 
105 
  
7.    Bibliografía y referencias: 
 
 
Asociación Española de Agencias de Comunicación Publicitaria. (2016). Agencias Asociadas.                   
Recuperado de  ​http://www.agenciasaeacp.es/ 
 
Brandemia. (2016). Hablemos con propiedad: logotipo, isotipo, imagotipo, isologo, imagen                   
corporativa, identidad.... Recuperado de       
http://www.brandemia.org/hablemos­con­propiedad­logotipo­isotipo­imagotipo­isologo
­imagen­corporativa­identidad 
Brewitt, A. (2009). Design With Web Conventions. ​Designbit. Recuperado de                   
http://designbit.co.uk/2009/02/27/design­with­web­conventions/ 
 
Contrapunto BBDO. (2016). Recuperado de ​http://www.contrapuntobbdo.es/ 
 
DDB España. (2016). Recuperado de ​http://www.ddb.es/ 
 
Ezquerro, D. (2014). Manual básico de una URL para SEO. ​40deFiebre​. Recuperado de                         
https://www.40defiebre.com/manual­basico­url­seo/ 
 
García, A., y Caldera, J. (2007). Buscadores Internos: una aproximación a los criterios de                           
calidad. ​Hipertext.net , (5), 1. Recuperado de             
https://www.upf.edu/hipertextnet/numero­5/buscadores­internos.html  
 
Google. (2016a). Comprobar la conexión de Chrome a un sitio web. Recuperado de                         
https://support.google.com/chrome/answer/95617?hl=es 
Google. (2016b) Prueba de optimización para móviles. Recuperado de                 
https://www.google.com/webmasters/tools/mobile­friendly/?hl=es 
106 
 Grané, M. (2010). El diseño de la comunicación en entornos online. En AE­IC (ed.),                           
Comunicación y desarrollo en la era digital (pp.96). Recuperado de                   
http://fama2.us.es/fco/congresoaeic/438.pdf  
 
González, J., y Ortiz, A. (2006). El espot publicitario: la metamorfosis del deseo​. Disponible en                             
http://www.casadellibro.com/libro­el­espot­publicitario­las­metamorfosis­del­deseo/978
8437623467/1120357  
 
Hassan, Y., y Martín, F.J. (2003). Guía de Evaluación Heurística de Sitios Web. ​No Solo                             
Usabilidad​, (2). Recuperado de       
http://www.nosolousabilidad.com/articulos/heuristica.htm 
 
JWT. (2016). Recuperado de ​http://www.jwt.es​/ 
 
Kyrnin, J. (2016). What is the index.html Page?. ​About.com Tech​. Recuperado de                       
http://webdesign.about.com/od/beginningtutorials/f/index_html.htm 
 
Llopis, J., González, M.R., y Gascó, J.L. (2009). Análisis de páginas web corporativas como                           
descriptor estratégico. ​Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la                   
Empresa​, 15 (3), 119­133. ​http://dx.doi.org/10.1016/S1135­2523(12)60104­X  
 
Marketing a un clic. (2016). Sitio web corporativo: el primer vendedor de la empresa.                           
Recuperado de   
http://marketingaunclic.co/sitio­web­corporativo­el­primer­vendedor­de­la­empresa/ 
 
Mccann Worldgroup España. (2016).Recuperado de ​http://www.mccann.es/ 
 
Mozilla Foundation. (2016a). Botón de identidad de sitio. Recuperado de                   
https://support.mozilla.org/es/kb/boton­de­identidad­de­sitio 
Mozilla Foundation. (2016b). Usar plugins para reproducir audio, vídeo, juegos y mucho más.                         
Recuperado de   
107 
 https://support.mozilla.org/es/kb/usar­plugins­para­reproducir­audio­video­juegos­y­ma
s#w_plugins­maas­populares 
 
MyFonts. (2016). WhatTheFont!. Recuperado de ​https://www.myfonts.com/WhatTheFont/ 
 
Muro, D. (2016). El primer contacto de muchos clientes con mi despacho: la página web.                             
Abogacía española​. Recuperado de       
http://www.abogacia.es/2016/01/05/el­primer­contacto­de­muchos­clientes­con­mi­des
pacho­la­pagina­web/  
 
Nielsen, J. (1995).10 Usability Heuristics for User Interface Design. ​Nielsen Norman Group​.                       
Recuperado de ​https://www.nngroup.com/articles/ten­usability­heuristics/  
 
Nielsen, J. (2002). Usabilidad de páginas de inicio: análisis de 50 sitios web​. Disponible en                             
http://www.casadellibro.com/libro­usabilidad­de­paginas­de­inicio­analisis­de­50­sitios
­web­nddsc/9788420532028/828152  
 
Ramos, I., y Clabo, N. (2008). Calidad de las sedes web de las OTRI universitarias andaluzas:                               
contenidos, usabilidad y accesibilidad. ​Revista Española de Documentación Científica​,                 
(31) 366­395. Recuperado de ​http://digital.csic.es/bitstream/10261/16633/3/446.pdf  
 
Rodríguez, B. (2014). En web lo simple es mejor. ​40deFiebre​. Recuperado de                       
https://www.40defiebre.com/web­simple­mejor/ 
 
Romero, M., y Fanjul, C. (2010). La publicidad en la era digital: el microsite como factor                               
estratégico de las campañas publicitarias on­line. ​Comunicar: Revista Científica de                   
Educomunicación,​ (34) 125­134. ​http://dx.doi.org/10.3916/C34­2010­03­12  
 
Sánchez, G. (2002). El sindicato vertical y el mercado de trabajo. ​Pasado y Memoria, Revista                             
de Historia Contemporánea (1) 18. Recuperado de             
http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/708/1/Sanchez%20Recio­Sindicato%20vertical.
pdf  
108 
  
Sánchez, M. (2014). Un Buscador Interno como Dios Manda. ​Web Conversion Master.                       
Recuperado de   
http://www.webconversionmaster.com/un­buscador­interno­como­dios­manda.html 
 
Sarría, A., Cortés, M., y Elder, J. (2001). Análisis de la campaña publicitaria de la marca de                                 
tabaco fortuna durante el bienio 1999­2000. ​Revista Española de Salud Pública​, 75 (2),                         
1. Recuprado de     
http://scielo.isciii.es/scielo.php?pid=S1135­57272001000200003&script=sci_arttext&tl
ng=e  
 
Shackleton Group. (2016). Recuperado de  ​http://www.shackletongroup.com/ 
 
Somoza, A. (2016).¡No Me Hagan Pensar! (el uso de convenciones en el diseño web).                           
Adriansomoza. Recuperado de     
http://adriansomoza.com/blog/no­me­hagan­pensar­el­uso­de­convenciones­en­el­disen
o­web 
 
Sra Rushmore. (2016). Recuperado de ​http://www.srarushmore.com/ 
 
Tapsa | Y&R. (2016). Recuperado de ​http://www.tapsayr.com/ 
 
TBWA. (2016).Recuperado de ​http://www.tbwa.es/ 
 
Thurman, C. (2016). Don’t Reinvent the Web Design Wheel. ​Visual Swirl Design Resources​.                         
Recuperado de   
http://www.visualswirl.com/articles/dont­reinvent­the­web­design­wheel/  
 
Tiempo BBDO. (2016). Recuperado de  ​http://www.tiempobbdo.com/es 
 
109 
 Universidad Internacional de la Rioja. (2016). ​Ranking Iberoamericano de Publicidad.                   
Recuperado de ​http://rankingdepublicidad.unir.net/viewanuncioslist.php?cmd=resetall 
 
VCCP Madrid. (2016). Recuperado de  ​http://www.vccp.es/ 
 
Ztudio. (2016). La primera impresión cuenta. Recuperado de               
http://www.ztudio.es/paginas­web­corporativas/  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
110 
